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ABSTRAK 
 
DWI YANTI NUR ROHMAH, 151211049. Implementasi Komunikasi 
Pemasaran Terpadu dalam Meningkatkan Ekuitas Merek Tjokro Hotel 
Klaten. Skripsi Jurusan Komunikasi dan Penyiaran Islam, Fakultas Ushuluddin 
dan Dakwah. IAIN Surakarta. 2019. 
 
IMC adalah proses pengembangan dan implementasi berbagai bentuk 
program komunikasi persuasif kepada pelanggan dan calon pelanggan secara 
berkelanjutan. Implementasi komunikasi pemasaran terpadu dalam meningkatkan 
ekuitas merek Tjokro Hotel Klaten. Komunikasi pemasaran terpadu merupakan 
salah satu cara yang memiliki peran penting  demi terciptanya sebuah komunikasi  
yang  sinergis yang digunakan  oleh  perusahaan serta   memiliki   hubungan   
langsung   dengan   ekuitas   merek (brand equity) baik untuk menciptakan, 
mempertahankan maupun  meningkatkannya. Merek yang memiliki posisi yang 
kuat akan menjadi  modal  ekuitas  apabila  merek  tersebut  menempati  empat  
faktor  utama yaitu brand awareness, strong brand association, perceived quality 
dan brand loyalty. 
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kualitatif, peneliti 
melihat, mengobservasi, mengumpulkan dan menafsirkan data yang ada di 
lapangan sebagaimana adanya untuk kemudian mengambil kesimpulan. Subjek 
dalam penelitian ini adalah satu orang humas Tjokro Hotel Klaten, satu orang 
sales marketing Tjokro Hotel Klaten, 3 orang pengunjung Tjokro Hotel Klaten. 
Teknik pengumpulan data menggunakan wawancara, observasi dan dokumentasi. 
Metode analisis data yang digunakan adalah reduksi data, penyajian data dan 
penarikan kesimpulan. Keabsahan data menggunakan triangulasih sumber. 
Hasil penelitian tentang strategi komunikasi pemasaran terpadu yang 
dilakukan Tjokro Hotel Klaten untuk meningkatkan ekuitas merek melalui 
beberapa tahap perencanaan. Kemudian pelaksanaan strategi komunikasi 
pemasaran terpadu Tjokro Hotel Klaten memanfaatkan beberapa elemen bauran 
komunikasi pemasaran seperti periklanan (advertising) promosi penjualan (sales 
promotion), penjualan perorangan (personal selling), pemasaran sponsorship 
(sponsorship marketing), pemasaran langsung (direct marketing). Untuk meraih 
dan meningkatkan brand awareness, Tjokro Hotel menggunakan media 
periklanan dam penjualan perorangan untuk bisa menarik perhatian calon 
pengunjung. Kemudian untuk meningkatkan persepsi kualitas, Tjorkro hotel 
Klaten menggunakan pemasaran sponsorship dengn ikut serta beberapa event di 
Klaten. Pada asosiasi merek, Tjokro hotel Klaten menggunakan pemasaran 
langsung dengan memberikan surprise kepada pengunjung yang pernah 
menginap dihotel, supaya pengunjung dapat mengingat dan ingin kembali ke 
Tjokro Hotel Klaten. Untuk meningkatkan loyalitas merek, pihak hotel 
menggunakan promosi penjualan dengan memberikan voucher untuk 
pengunjung yang menginap, dengan hal itu maka pengunjung dipastikan akan 
kembali menginap di Tjokro Hotel Klaten. Kegiatan komunikasi pemasaran 
terpadu Tjokro Hotel Klaten tidak terlepas dari dukungan beberapa divisi, 
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termasuk divisi humas dan marketing. Hal ini senada dengan yang diungkapkan 
Kandhogo (2014) bahwa perencanan kegiatan Integrated Marketing 
Communication (IMC) membutuhkan dukungan dari berbagai divisi perusahaan, 
baik divisi pemasaran, divisi riset dan pengembangan dan divisi lainnya. Adanya 
kegiatan komunikasi pemasaran terpadu, membuat Tjokro Hotel Klaten mampu 
bertahan menempati posisi top of mind di dalam benak masyarakat dan memiliki 
persepsi kualitas yang baik sehingga membuat ekuitas merek Tjokro Hotel 
Klaten semakin meningkat dan memberikan keuntungan bagi pihak hotel. 
 
Kata Kunci : Implementasi, komunikasi pemasaran terpadu, ekuitas merek. 
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ABSTRACT 
 
DWI YANTI NUR ROHMAH, 151211049. Integrated Marketing 
Communication Implementation in Increasing Tjokro Hotel Klaten Brand 
Equity. Thesis Department of Islamic Communication and Broadcasting, Faculty 
of Ushuluddin and Da'wah. IAIN Surakarta. 2019. 
 
 IMC is the process of developing and implementing various forms of 
persuasive communication programs to customers and prospective customers on 
an ongoing basis. Integrated marketing communication implementation in 
increasing the equity of the Tjokro Hotel Klaten brand. Integrated marketing 
communication is one way that has an important role for the creation of a synergic 
communication that is used by companies and has a direct relationship with brand 
equity (brand equity) both to create, maintain and improve it. Brands that have a 
strong position will be equity capital if the brand occupies four main factors, 
namely brand awareness, strong brand association, perceived quality and brand 
loyalty. 
 The type of research used is qualitative research, researchers see, 
observe, collect and interpret data in the field as it is to then draw conclusions. 
The subjects in this study were a public relations person at Tjokro Hotel Klaten, a 
Tjokro Hotel Klaten sales marketing person, 3 visitors to Tjokro Hotel Klaten. 
The technique of collecting data uses interviews, observation and documentation. 
The data analysis method used is data reduction, data presentation and conclusion 
drawing. The validity of the data uses triangulasih sources. 
 The results of research on integrated marketing communication 
strategies conducted by Tjokro Hotel Klaten to improve brand equity through 
several planning stages. Then the implementation of Tjokro Hotel Klaten's 
integrated marketing communication strategy utilizes several marketing 
communication mix elements such as advertising (advertising) sales promotion 
(sales promotion), personal selling, sponsorship marketing (sponsorship 
marketing), direct marketing (direct marketing). To achieve and increase brand 
awareness, Tjokro Hotel uses advertising media and individual sales to attract the 
attention of prospective visitors. Then to improve the perception of quality, 
Tjorkro hotel Klaten uses sponsorship marketing by participating in several events 
in Klaten. At the brand association, Tjokro Klaten hotel uses direct marketing by 
giving a surprise to visitors who have stayed at the hotel, so that visitors can 
remember and want to return to Tjokro Hotel Klaten. To increase brand loyalty, 
the hotel uses sales promotions by providing vouchers for visitors who stay, with 
that, visitors will definitely return to stay at the Tjokro Hotel Klaten. Tjokro Hotel 
Klaten's integrated marketing communication activities are inseparable from the 
support of several divisions, including the public relations and marketing division. 
This is in line with that expressed by Kandhogo (2014) that planning activities of 
Integrated Marketing Communication (IMC) requires support from various 
company divisions, both marketing division, research and development division 
and other divisions. The existence of integrated marketing communication 
activities makes Tjokro Hotel Klaten able to survive in the top of mind position in 
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the minds of the people and has a good perception of quality, making the Tjokro 
Hotel Klaten brand equity increasing and providing benefits for the hotel 
 
Keywords: Implementation, integrated marketing communication, brand equity. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah 
Era bisnis pada saat ini, persaingan bertambah ketat apalagi 
dibidang bisnis. Dengan memahami kebutuhan, keinginan dan 
permintaan pelanggan, maka akan memberikan masukan penting bagi 
perusahaan untuk merancang strategi pemasaran agar dapat menciptakan 
kepuasan bagi pelanggannya. Kepuasan pelanggan akan berdampak pada 
kunjungan berikutnya yang akan dilakukan oleh konsumen. Sedangkan 
kepuasan pelanggan diperoleh dari rancangan strategi pemasaran. 
Perencanaan strategi pemasaran yang matang dan tepat sasaran menjadi 
kunci keberhasilan perusahaan dalam mencapai puncak kejayaan, dimana 
konsumen terus bertambah dan secara otomatis profit perusahaan juga 
terus akan meningkat dan ini berpengaruh pada berlangsungnya 
berjalannya suatu perusahaan. 
Para ahli menyebutkan bahwa komunikasi pemasaran terpadu 
memiliki strategi yang lebih personal kepada konsumen dan tetap 
mengikuti perkembangan teknologi serta menggunakan hal tersebut 
sebagai bentuk pendekatan kepada konsumen, seperti internet. 
Komunikasi pemasaran terpadu juga dapat menghasilkan konsistensi 
pesan yang lebih kuat dan membantu membangun ekuitas merek dan 
menciptakan dampak penjualan yang lebih besar. Komunikasi pemasaran 
terpadu juga mengkombinasikan pilihan komunikasi melalui bauran  
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komunikasi pemasaran untuk meningkatkan kemampuan perusahaan 
untuk mencapai pelanggan yang tepat. Penerapan komunikasi pemasaran 
yang terintegrasi bertujuan untuk membangun sebuah merek perusahaan 
di benak konsumen. Merek menjadi lebih dipertimbangkan oleh 
perusahaan dewasa ini, terutama pada kondisi persaingan merek yang 
semakin sulit ini. Merek harus memiliki kualitas yang lebih sehingga 
suatu merek dapat dikenal dan memiliki keunikan sendiri. Merek harus 
mengandung aset dan kewajiban yang menambah atau mengurngi nilai 
yang diberikan sebuah barang atau jasa kepada perusahaan atau 
pelanggan perusahaan tersebut. Merek yang kuat perlu dibangun oleh 
suatu perusahaan agar dapat bertahan dalam lingkungan pemasaran yang 
terus berubah. Abdollahi dkk (2011), merek yang kuat menyuguhkan 
sejumlah manfaat bagi perusahaan termasuk berkurangnya kerentanan 
terhadap aksi pemasaran kompetitif, margin yang lebih besar, kerjasama 
perantara yang lebih besar dan dukungan, dan peluang perluasan merek. 
Komunikasi pemasaran terpadu (Integrated Marketing 
Communication) menarik untuk diteliti karena komunikasi pemasaran 
terpadu merupakan salah satu cara yang memiliki peran penting  demi 
terciptanya sebuah komunikasi  yang  sinergis yang digunakan  oleh  
perusahaan serta   memiliki   hubungan   langsung   dengan   ekuitas   
merek (brand equity) baik untuk menciptakan, mempertahankan maupun  
meningkatkannya (Siskawati, 2010). 
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Berbeda dengan komunikasi pemasaran, menurut four As (the  
American Association of Advertising Agency) komunikasi pemasaran 
terpadu adalah sebuah konsep perencanaan komunikasi pemasaran yang 
mengakui nilai tambah dari perencanaan komprehensif yang mengkaji 
strategis masing-masing. Misalnya iklan, respons langsung, promosi 
penjualan, dan hubungan masyarakat, serta memadukannya untuk meraih 
kejelasan pesan, konsistensi, dan dampak komunikasi maksimal melalui 
keterrintegrasian pesan. Secara singkat, komunikasi pemasaran terpadu 
yaitu menyatukan perencanaan, tindakan dan koordinasi pada semua 
wilayah komunikasi pemasaran dan juga memahami konsumen 
menyangkut apa saja sesungguhnya tanggapan konsumen (Hermawan, 
2012: 52) 
Menurut Kotler dalam Krussell & Paramita (2016) ekuitas merek 
merupakan aset yang  membedakan  segmentasi  pasar  dan  mengetahui  
efek  pada  sikap  dan perilaku  pelanggan. Selain  itu Kotler  &  Keller 
juga menjelaskan  bahwa ekuitas  merek  menjadi  efek  diferensial  
ketika  konsumen  dekat  dengan merek sebuah produk dan pemasaran 
tertentu serta memiliki asosiasi merek positif yang kuat dan  unik  di  
dalam  memori atau  ingatan. Merek  memungkinkan  bagi  perusahaan  
untuk berkompetisi  dalam  pasar  produk  dan  jasa  serta  menunjukkan  
proposisi  nilai  dari  strategi bisnis. Dengan kata lain, sangat penting 
untuk mengembangkan, menyaring, dan mendongkrak aset merek. 
Merek yang memiliki posisi yang kuat akan menjadi  modal  ekuitas  
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apabila  merek  tersebut  menempati  empat  faktor  utama yaitu brand 
awareness, strong brand association, perceived quality dan brand 
loyalty. 
Persaingan bisnis perhotelan untuk memperebutkan pelanggan 
tidak lagi terbatas pada atribut fungsional produk seperti fasilitas dan 
pelayanan, melainkan sudah dikaitkan dengan merek yang mampu 
memberikan citra khusus bagi pelanggannya. Peranan merek mengalami 
pergeseran. Pada tingkat persaingan yang rendah, merek hanya sekedar 
membedakan antara satu produk dengan produk lainnya atau merek 
sekedar nama. Sedangkan pada tingkat persaingan yang makin kuat, 
merek memberikan kontribusi menciptakan dan menjaga daya saing 
sebuah produk. Merek akan dihubungkan dengan citra khusus yang 
mampu memberikan asosiasi tertentu dalam benak pelanggannya. 
Dari sumber website Tjokro Hotel Klaten dalam website 
https://www.tjokrohotel.com, Tjokro Hotel Klaten sebagai salah satu 
hotel dengan standar bintang 3 menjadi salah satu pilihan bagi 
wisatawan untuk menginap ketika mereka berkunjung ke Klaten. Hal 
ini dikarenakan Tjokro Hotel Klaten menawarkan konsep yang cukup 
unik jika dibandingkan dengan hotel-hotel sekelas lainnya. Selain itu 
Tjokro Hotel Klaten juga menawarkan fasilitas yang cukup lengkap 
dengan harga yang sangat terjangkau, sehingga baik tamu maupun 
pengunjung merasa sangat nyaman untuk menginap atau hanya sekedar 
berkunjung untuk menikmati fasilitas yang dimiliki oleh Tjokro Hotel 
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Klaten. Disini dapat dikatakan bahwa Tjokro Hotel Klaten sudah 
memiliki ekuitas merek yang cukup baik dimata masyarakat dengan 
banyaknya konsumen yang memilih untuk menginap dan menikmati 
fasilitas-fasilitas di Tjokro Hotel dibanding di banding hotel lainnya di 
Klaten. 
Pencapaian yang didapat oleh Tjokro Hotel tersebut tentunya 
bukanlah hal yang instan. Dibutuhkan upaya-upaya yang konsisten dan 
maksimal untuk mencapai posisi tersebut, yaitu salah satunya adalah 
dengan kegiatan komunikasi pemasaran. Dalam kaitannya dengan 
komunikasi pemasaran yang dilakukan Tjokro Hotel dalam 
membangun ekuitas merek adalah kegiatan pemasaran dengan 
memperkenalkan Tjokro Hotel dari berbagai segi baik pelayanan, 
kenyamanan, fasilitas dan lain sebagainya yang tujuannya untuk 
memperkenalkan dan menawarkan kepada masyarakat untuk 
menikmati dan menggunakan fasilitas Tjokro Hotel. Pihak manajemen 
Tjokro Hotel berupaya untuk meningkatkan ekuitas merek dengan 
melalui pilihan yang positif atas identitas merek (yaitu pemilihan nama 
dan logonya). Namun, usaha yang paling sering dilakukan adalah 
melalui program pemasaran dan komunikasi pemasaran, agar tercipta 
asosiasi yang mendukung, kuat dan unik di benak masyarakat antara 
merek hotel dengan atributnya. 
Tjokro Hotel Klaten menarik untuk diteliti karena berdasarkan 
pra survei yang sudah saya lakukan, menurut Marketing Tjokro Hotel 
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Klaten, bahwa hal yang membedakan Tjokro Hotel Klaten dengan hotel 
lain yang ada di Klaten adalah Hotel Tjokro Klaten mengedepankan 
kearifan lokal, dengan menggunakan hiasan-hiasan adat Jawa seperti 
lukisan, patung, dan lagu-lagu yang digunakan merupakan lagu khas 
Jawa seperti beberpa gendhing Jawa yang diputar disana. Bahkan 
nama-nama untuk ruang rapat (meeting room) menggunakan nama-
nama Candi di Jawa seperti Borobudur, Prambanan, Mendut, Kalasan. 
Fasilitas yang dimiliki lebih lengkap karena ada 54 kamar,  ruang 
karaoke, spa, tempat bersantai, kopi seduh nusantara bagi penggemar 
kopi, tempat bermain bagi anak-anak dan variasi ruang meeting yang 
belum tentu dimiliki hotel lain di Klaten. Tjokro Hotel Klaten juga 
berinisiatif dengan mengantarkan para konsumen hotel untuk 
mengunjungi tempat wisata di Klaten seperti Umbul Ponggok, industri 
batik di Bayat, candi Prambanan. Tjokro Hotel Klaten, bahwa sejak 
tahun 2018 Tjokro Hotel Klaten mengadakan beberapa kegiatan di 
hotel untuk menarik pelanggan seperti donor darah, evening tea, 
wedding expo, workshop seminar pernikahan, lomba menghias cake 
pada hari anak nasional, lomba mewarnai anak, senam bareng ke BPN, 
sarapan bareng ke BPR. Kemudian Tjokro Hotel Klaten juga 
berpartisipasi dalam sponsorship beberapa acara seperti Anniversary 
sekolah dan ketupatan di Jimbung(wawancara dengan bagian Humas 
Tjokro Klaten). 
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Namun dilihat dari review konsumen di website Tjokro Hotel 
Klaten dalam situs https://www.booking.com ada beberapa hal yang 
kurang puas dengan pelayanan dari Tjokro Hotel Klaten seperti masalah 
menu yang kurang pas menurut konsumen, fasilitas, adanya keramaian 
dan kebisingan dibeberapa kamar yang dekat dengan ruang karaoke, 
kamar yang terlalu kecil. Sehingga hal itu membuat Tjokro Hotel Klaten 
terus berusaha meningkatkan pelayanan maupun fasilitas yang ada di 
hotel tersebut untuk bisa memuaskan konsumen. 
Menurut data yang peneliti peroleh dari Tjokro Hotel Klaten, 
jumlah pengunjung Tjokro Hotel Klaten yang meningkat setiap bulannya 
dari tahun 2018. 
Tabel 1. Data Pegunjung Hotel Tahun 2018 
Tahun 2018 Room Production Guest Coming 
Januari 1.077 1.636 
Februari 1.602 1.751 
Maret 1.129 1.728 
April 1.142 1.731 
Mei 1.151 1.701 
Juni 1.106 1.492 
Juli 1.296 1.920 
Agustus 1.182 1.844 
September 1.191 1.970 
Oktober 1.301 2.131 
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November 1.131 2.200 
Desember 1.491 2.414 
(Sumber: data primer) 
Terkait dengan beberapa hotel di Klaten, ada beberapa hal yang 
membedakan antara hotel Tjokro dengan hotel lain di Klaten. Seperti 
hotel Perdana Raya yang diambil dalam website 
https://www.tripadvisor.co.id/Hotel_Review-Hotel_Perdana_Raya-
Klaten, ada beberapa review dari konsumen yang pernah menginap di 
hotel tersebut. Perdana Raya juga merupakan salah satu hotel 
berbintang 3 yang menjadi salah satu pilihan bagi wisatawan untuk 
menginap. Menurut beberapa konsumen, hotel Perdana Raya sangat 
nyaman untuk ditempati dan juga dekat dengan pusat kota Klaten 
karena hanya berjarak 400m dari hotel Tjokro Klaten. Sarapan yang 
sangat enak bagi beberapa konsumen dan dengan harga yang 
terjangkau. Hal tersebut yang masih perlu ditingkatkan oleh Tjokro 
Hotel Klaten karena dari segi sarapan yang menurut konsumen masih 
kurang memuaskan dan harga yang mahal dibanding dengan hotel 
Perdana Klaten. 
Kemudian hotel Galuh Prambanan yang juga merupakan hotel 
berbintang 3 di Klaten, dilihat dari website 
https://www.traveloka.com/en/hotel/indonesia/hotel-galuh-prambanan, 
ada beberapa review dari konsumen yang berpendapat bahwa hotel 
Galuh Prambanan dekat dengan Candi Prambanan sehingga beberapa 
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wisatawan mancanegara maupun lokal dapat menggunakan hotel 
tersebut sebagai untuk menginap sekaligus berwisata di Candi 
Prambanan. Pelayanan yang ramah dan makanan yang enak, dapat 
memuaskan bagi konsumen, meskipun ada beberapa hal yang membuat 
konsumen berpendapat negatif karena kurangnya kebersihan 
lingkungan disekitar hotel. 
Oleh karena itu, tidaklah berlebihan jika dikatakan bahwa usaha 
untuk membangun ekuitas merek adalah hal yang penting. Suatu hotel 
yang mempunyai kualitas, fasilitas tinggi dan merepresentasikan nilai 
yang baik secara potensial mempunyai ekuitas merek yang tinggi. 
Namun, dibutuhkan usaha komunikasi pemasaran yang efektif dan 
konsisten untuk membangun dan mempertahankan ekuitas merek. 
Adapun kegiatan komunikasi pemasaran yang dilakukan Tjokro Hotel 
guna membangun ekuitas merek diantaranya adalah melalui iklan yang 
efektif, promosi penjualan yang menarik, sponsorship yang kreatif dan 
bentuk-bentuk lain. 
Dalam penelitian di bidang komunikasi terdapat empat usur yang 
digunakan dalam melakukan penelitian yaitu, pendekatan komunikator, 
pendekatan pesan, pendekatan media, dan pendekatan 
komunikan(Somas, 2014). Dalam penelitian ini penulis menggunakan 
pendekatan komunikator karena penulis hanya melakukan penelitian 
mengenai aktivitas komunikator dalam melakukan kegiatan komunikasi 
pemasaran terpadu dalam upaya membangun ekuitas merek.  
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Berdasarkan penelitian Aditya Mukti Wibowo (2009) dengan 
judul “ Kegiatan Komunikasi Pemasaran Dalam Rangka Membangun 
Ekuitas Merek The Sunan Hotel Solo”, penelitian ini menunujukkan 
bahwa Sunan  Hotel Solo  melakukan  upaya  membangun  citra  positif  
(ekuitas  merek)  perusahaan melalui  dua  strategi,  yakni  strategi public  
relations eksternal  dan  strategi public relations  internal.   Strategi 
public   relations  internal   meliputi achievement motivation training, 
open management system dan media komunikasi pemasaran. Strategi 
public  relations  eksternal  dikembangkan  melalui  dua  cara  yaitu  
strategi public   relations   yang   frontal   dan   strategi public   relations 
gerilya.   
Hasil penelitian tersebut menyimpulkan bahwa The Sunan Hotel 
Solo dalam kegiatan  komunikasi  pemasaran  dikembangkan  dengan 
membangun  hubungan  dengan    pelanggan,  hubungan  dengan  media  
massa  yang dikombinasikan  dengan  program entertaiment secara  unik  
dan  konsisten  untuk membangun image tentang The Sunan Hotel. Dan 
diisarankan dari penulis, supaya Sunan Hotel Solo perlu lebih 
memusatkan   diri   dengan mengupayakan  memberikan  kepuasan  
kepada  pelanggan,  sebagai  tindak  lanjut dari  program  kegiatan  
komunikasi  pemasaran  yang  ditujukan  kepada  pelanggan dan 
memberikan pelayanan lebih dari yang ditawarkan. 
Selanjutnya penelitian dari Nia Paramita Kartiksari dalam Jurnal 
Interaksi Volume 3 Nomor 2 Edisi Juli (2014) yang berjudul “Pengaruh 
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Komunikasi Pemasaran Terpadu Terhadap Ekuitas Merek”. Penelitian 
ini menjelaskan bahwa pengaruh  komunikasi  pemasaran  terpadu  yang  
terdiri  dari  promosi  penjualan,  penjualan  personal,  dan  hubungan  
masyarakat secara bersama-sama dan parsial terhadap Ekuitas Merek.  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel dari komunikasi 
pemasaran terpadu yaitu promosi penjualan, penjualan personal, dan 
hubungan masyarakat secara bersama-sama berpengaruh terhadap 
Ekuitas Merek. Sedangkan secara  parsial diketahui hanya variabel 
Promosi Penjualan yang berpengaruh signifikan terhadap Ekuitas Merek. 
Berdasarkan dari beberapa penelitian tersebut maka untuk 
pencapaian peningkatan ekuitas merek di Tjokro Hotel Klaten, perlu 
adanya setiap  upaya Tjokro Hotel Klaten memperbarui setiap fasilitas 
dan pelayanan bagi konsumen maupun calon konsumen di Tjokro Hotel 
Klaten. Sperti dalam segi makanan, tempat, maupun kamar, dan harga 
yang tak sesuai. Hal tersebut yang mendasari beberapa konsumen 
berpendapat kurangnya kepuasan bagi mereka dari Tjokro Hotel Klaten. 
Untuk penelitian ini peneliti menggunakan komunikasi 
pemasaran terpadu (Integrated Marketing Communication) karena 
komunikasi pemasaran terpadu merupakan salah satu cara yang memiliki 
peran penting  demi terciptanya sebuah komunikasi  yang  sinergis yang 
digunakan  oleh  perusahaan serta   memiliki   hubungan   langsung   
dengan   ekuitas   merek (brand equity) baik untuk menciptakan, 
mempertahankan maupun  meningkatkannya. Serta bagaimana Tjokro 
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Hotel Klaten dapat meningkatkan fasilitas maupun pelayanan hotel 
untuk pengunjung. 
 
B. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah dapat ditemukan identifikasi 
masalah sebagai berikut: 
1. Ketatnya persaingan bisnis pada bidang bisnis perhotelan. 
2. Beberapa fasilitas dan pelayanan Tjokro Hotel Klaten yang kurang 
menarik perhatian pelanggan. 
3. Pengaruh ekuitas merek terhadap citra pada sebuah Hotel. 
4. Implementasi komunikasi pemasaran terpadu dalam meningkatkan 
ekuitas merek hotel. 
C. Batasan Masalah 
Dengan melihat latar belakang masalah diatas, maka masalah 
yang akan penulis angkat pada penelitian ini hanya dibatasi pada 
komunikasi pemasaran terpadu  meningkatkan ekuitas merek pada 
Tjokro Hotel Klaten. 
D. Rumusan Masalah 
Berdasarkan batasan masalah yang telah diungkapkan, maka 
dapat dirumukan masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana 
implementasi komunikasi pemasaran terpadu Tjokro Hotel Klaten dalam 
meningkatkan ekuitas merek? 
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E. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah diatas, tujuan dari penelitian ini 
adalah untuk mendeskripsikan implementasi komunikasi pemasaran 
terpadu Tjokro Hotel Klaten dalam meningkatkan ekuitas merek. 
F. Manfaat Penelitian 
Adapun manfaat penelitian uang diharapkan dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
1. Manfaat Akademik 
a. Bagi mahasiswa Komunikasi dan Penyiaran Islam penelitian ini 
diharapkan dapat menjadi bahan pembanding dalam penelitian 
selanjutnya. 
b. Untuk menambah pengetahuan dalam penelitian yang berkenaan 
dengan komunikasi pemasaran terpadu. 
2. Manfaat Praktis 
Penelitian ini bisa dijadikan tambahan informasi ataupun bahan 
evaluasi untuk Tjokro Hotel Klaten ke depan untuk mengambil 
keputusan. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
A. Kajian Teori 
1. Pengertian Implementasi 
 Implementasi menurut Wheelen dan Hunger (1995) dalam Iriantara 
(2010:123) adalah himpunan kegiatan dan pilihan yang diperlukan untuk 
menjalankan rencana. Implementasi bukan saja pada proses 
penjabarannya melainkan merupakan sebuah strategi dan penjabaran ke 
dalam tindakan dengan mengembangkan program, anggaran dan 
prosedur. Proses implementasi dilakukan oleh organisasi atau perorangan 
yang bertindak dalam kedudukannya sebagai pejabat yang berkaitan 
dengan penerapan dan pelaksanaan. Menurut Parsons (2005:484) 
Implementasi adalah sebuah proses yang melibatkan “jaringan” atau 
multiplisitas organisasi. Sedangkan menurut Nurdin dan Usman 
(2002:70) Implementasi bermuara pada aktivitas, adanya aksi, tindakan, 
atau mekanisme suatu sistem. Implementasi bukan sekedar aktivitas, 
tetapi suatu kegiatan yang terencana dan dilakukan secara sungguh-
sungguh berdasarkan acuan norma tertentu untuk mencapai suatu tujuan. 
 Pengimplementasian atau directing, yaitu proses implementasi 
program agar bisa dijalankan oleh seluruh pihak organisasi serta 
merupakan sebuah proses motivasi agar semua pihak yang bersangkutan 
dapat menjalankan tanggung jawabnya dengan penuh kesadaran dan 
produktivitas yang tinggi. Fungsi pengimplementasian (directing),   
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meliputi : Pertama, mengimplementasikan proses kepemimpinan, 
pembimbingan, dan pemberian motivasi kepada tenaga kerja agar bekerja 
secara efektif dan efisien dalam mencapai tujuan. Kedua, memberikan 
tugas dan penjelasan rutin mengenai perkerjaan dan menjelaskan 
kebijakan yang ditetapkan (Mukarom & Muhibudin, 2015:106).
 Terkait pengertian implementasi diatas, dapat didimpulkan 
bahwasannya implementasi adalah sebuah kegiatan yang telah 
direncanakan dengan aksi atau proses sistem dan dijalankan oleh seluruh 
pihak organisasi yang bersangkutan untuk mencapai pelaksanaan 
kegiatan yang sesuai dengan tujuan perencanaannya, sehingga didalam 
mengimplementasikan sebuah kegiatan atau program perlu adanya 
tahapan-tahapan (strategi) yang perlu dilalui untuk mencapai tujuan yang 
sesuai dengan harapan. 
2. Komunikasi 
a. Pengertian Komunikasi 
Komunikasi adalah suatu proses penyampaian informasi (pesan, ide, 
gagasan) dari satu pihak kepada pihak lain agar terjadi saling 
memengaruhi di antara keduanya. Komunikasi digunakan untuk 
mengungkapkan kebutuhan organisasi. Manusia berkomunikasi untuk 
membagi pengetahuan dan pengalaman. Bentuk umum komunikasi 
manusia termasuk bahasa sinyal, bicara, tulisan gerakan, dan penyiaran. 
Komunikasi dapat berupa interaktif, transaktif, bertujuan, atau tak 
bertujuan. Konsep dasar komunikasi dipergunakan dalam pemasaran 
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sebagai dasar dalam proses menyampaikan pesan kepada 
pemegang/pemangku kepentingan pada umumnya dan konsumen 
khususnya. Proses komunikasi mengandung unsur komunikator (sender), 
komunikan (receiver), sebagai penyampai dan penerima pesan, pesan, 
encoding, decoding, serta adanya umpan balik (feedback) atas respons 
pesan sangat dipengaruhi oleh dinamika lingkungan dan gangguan 
(noise) ketika pesan disalurkan melalui berbagai media (Morissan, 2013 : 
8).  
Secara morfologis, terminologi komunikasi berasal dari bahasa 
Latin “Communis” atau “communicatio” yang dalam bahasa Inggris 
disebut dengan “common”  yang artinya sama. Berkomunikasi berarti 
berusaha untuk mencapai kesamaan makna atau kesamaan arti 
(commones). Gie (1992) menyatakan bahwa komunikasi adalah  
penyampaian warta yang mengandung macam-macam keterangan dari 
seseorang kepada orang lain. Dalam komunikasi tersebut, tercakup 
penyalinan secara cermat gagasan dari seseorang ke alam pikiran orang 
lain, sehingga tercapai pengertian yang ditentukan atau menimbulkan 
tindakan yang diharapkan. 
Komunikasi menurut Hovland, Janis, dan Kelley adalah proses 
individu mengirim stimulus yang biasanya dalam bentuk verbal untuk 
mengubah tingkah laku orang lain. Komunikasi adalah suatu proses 
sosial yang terjadi antara sedikitnya dua orang, dimana individu 
mengirim stimulus kepada orang lain. Stimulus dapat disebut sebagai 
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pesan yang biasanya dalam bentuk verbal, dimana proses penyampaian 
dilakukan melalui saluran komunikasi, dan terjadi perubahan atau 
respons terhadap pesan yang disampaikan (Somas, 2014: 115-116). 
Mulyana menyatakan bahwa komunikasi dapat dipandang dari 
beberapa perspektif, yaitu: 
1) Komunikasi Sebagai Tindakan Satu Arah 
Komunikasi sebagai suatu proses penyampaian pesan dari 
seseorang, misalnya instruktur kepada pihak lain, baik langsung melalui 
suatu tatap muka ataupun tidak langsung melalui suatu media. 
2) Komunikasi Sebagai Interaksi 
Komunikasi disini diartikan sebagai suatu proses sebab-akibat 
atau aksi-reaksi secara bergantian baik verbal maupun non-verbal. 
3) Komunikasi Sebagai Transaksi 
Komunikasi sebagai transaksi merupakan suatu proses yang 
bersifat personal karena makna atau arti yang diperoleh pada dasarnya 
bersifat pribadi. Penafsiran atas suatu informasi melalui proses 
penyandian dan melalui penyandian kembali dalam peristiwa komunikasi 
baik atas perilaku verbal ataupun atas perilaku non-verbal bisa amat 
bervariasi (Somas, 2014: 116). 
b. Fungsi Komunikasi  
Menurut Somas (2014) komunikasi memiliki sejumlah fungsi 
yang strategis. Fungsi komunikasi antara lain adalah: 
1) Informasi 
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Komunikasi berfungsi untuk mengumpulkan dan menyimpan 
data, fakta dan pesan, serta opini, sehingga orang dapat mengetahui 
keadaan yang terjadi. Keadaan tersebut merupakan informasi yang  
berharga. Misalnya data mengenai pelanggan organisasi. 
2) Sosialisasi 
Komunikasi juga berfungsi sebagai alat sosialisasi yang 
memudahkan orang untuk berinteraksi antara yang satu dengan yang 
lainnya. Dengan komunikasi yang efektif maka proses sosialisasi yang 
terjadi akan semakin mudah. Misalnya antara sales dengan pelanggan 
barunya. 
3) Motivasi 
Komunikasi juga berfungsi sebagai motivasi yang mendorong 
seseorang untuk berperilaku tertentu. Dengan komunikasi yang baik, 
maka seseorang akan termotivasi secara baik pula. Misalnya sugesti 
positif dari komunikasi yang mendorong seseorang untuk melaksanakan 
pembelian produk secara teratur. 
4) Pendidikan 
Komunikasi juga berfungsi sebagai media pendidikan, dimana 
individu akan tumbuh dan kembang melalui jejaring komunikasi yang 
dibangunnya. Artinya, pendidikan yang baik dibangun melalui 
komunikasi yang baik. 
5) Kebudayaan 
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Komunikasi berfungsi untuk memajukan kebudayaan. Mislanya 
media komunikasi yang berbentuk media massa, dimana media massa 
menyebarluaskan beranekaragam produk kebudayaan sehingga 
kebudayaan semakin berkembang. 
6) Hiburan 
Komunikasi juga merupakan salah satu media hiburan yang 
penting bagi individu. Melalui komunikasi yang menyenangkan makan 
individu akan merasa terhibur. 
7) Integrasi 
Komunikasi menciptakan integrasi, artinya komunikasi mampu 
menjembatani perbedaan yang dimiliki oleh individu yang satu dengan 
individu yang lainnya. Dalam hal ini maka komunikasi memiliki peran 
yang sangat penting. 
8) Inovasi 
Komunikasi juga mendorong lahirnya inovasi, dimana dalam hal 
ini, inovasi hadir karena adanya kebutuhan dan tuntutan dari manusia 
untuk menciptakan sitem komunikasi yang efektif tanpa dibatasi ruang 
dan waktu (Somas, 2014: 117). 
c. Unsur Komunikasi 
Komunikasi terbentuk atas sejumlah unsur. Unsur-unsur 
komunikasi secara umum dapat dibagi menjadi tujuh unsur yang saling 
berkaitan, yaitu: 
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1) Komunikator 
Komunikator merupakan pelaku yang akan menyampaikan pesan. 
Pelaku atau komunikator dapat bersifat individu maupun kelompok. 
2) Komunikan 
Komunikan adalah pelaku yang menerima pesan. Komunikan 
dapat bertindak sebagai komunikan individu maupun komunikan 
kelompok, dan dapat juga berupa orang ataupun bukan orang. 
3) Pesan 
Pesan berupa ini atau berita yang mengandung arti, oleh karena 
itu pesan yang disampaikan harus dirancang sedemikian rupa sehingga 
pesan tersebut dapat menarik perhatian sasaran yang dituju. Komunikator 
perlu memilih pesan yang akan disampaikan agar mendapat respon yang 
baik dari komunikan. 
4) Umpan Balik 
Umpan balik adalah keluaran yang dihasilkan, yang dapat berupa 
tanggapan atau respon, dari pesan yang disampaikan oleh komunikator 
kepada komunikan. 
5) Transmit 
Transmit artinya menyampaikan, mengirimkan, atau 
menyebarkan. Transmit merupakan aktivitas dari komunikator dalam 
pengiriman pesan kepada komunikan. 
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6) Media komunikasi 
Pemilihan media komunikasi membutuhkan keterampilan dari 
komunikator. Media komunikasi yang dipilih dapat berwujud media 
tertulis, lisan ataupun kombinasi dari keseluruhan media sesuai dengan 
tujuan dan kepentingan dalam pesannya. 
7) Gangguan 
Gangguan dalam berkomunikasi dapat terjadi pada setiap unsur 
komunikasi. Gangguan harus dihilangkan atau diminimalisir agar 
komunikasi yang terjadi menjadi lebih efektif (Somas, 2014: 121). 
3. Pemasaran 
a. Pengertian Pemasaran 
Pemasaran adalah segala kegiatan yang terkait dengan iklan atau 
penjualan secara eceran. Bagi sebagian orang, kegiatan pemasaran 
mencakup sejumlah kegiatan seperti riset pemasaran, penentuan harga, 
atau perencanaan produk. Pemasaran pada dasarnya mencakup segala 
kegiatan tersebut, namun demikian pemasaran ternyata lebih dari sekedar 
kegiatan-kegiatan tersebut. Berbagai kegiatan seperti pembujukan, 
promosi, publikasi, semuanya adalah kegiatan pemasaran. Namun begitu, 
pemasaran bukanlah semata-mata kegiatan seeperti menjual dan 
mempromosikan sesuatu. Pemasaran adalah suatu konsep yang 
menyangkut suatu sikap mental, suatu cara berpikir yang membimbing 
seseorang melakukan sesuatu yang tidak selalu menjual benda tetapi juga 
menjual gagasan-gagasan, karier, tempat (pariwisata, rumah, lokasi 
xl 
 
indutri), undang-undang, jasa (pengangkutan, pertandingan-
pertandingan), dan kegiatan-kegiatan nirlaba seperti yayasan-yayasan 
sosial dan keagamaan (Morissan, 2010 : 2) 
Kegiatan pemasaran merupakan faktor yang penting untuk 
mencapai sukses bagi perusahaan. Sehingga berkembang suatu 
pemikiran bisnis yang disebut konsep pemasaran. Ada tiga ketetapan 
pokok yang mendasari konsep pemasaran, yaitu :  
1) Orientasi pada kepuasan pelanggan 
2) Upaya perusahaan secara menyeluruh 
3) Laba sebagai tujuan. 
Dalam kaitannya dengan pembelian pelanggan, lebih jauh dapat 
dijelaskan bahwa, proses adopsi yang meliputi enam langkah, yaitu 
kesadaran, minat penilaian, percobaan, keputusan dan konfirmasi. 
Memiliki hubungan dengan efektivitas komunikasi pemasaran suatu 
perusahaan. Pembelian yang dilakukan pelanggan merupakan proses 
pemecahan masalah dimana pelanggan melalui langkah-langkah adopsi 
dalam menerima atau menolak gagasan atau produk. Ketiga tujuan dasar 
dari promosi dapat dihubungkan dengan langkah-langkah adopsi agar 
diketahui apa yang diperlukan untuk mencapai tujuan tersebut (Morissan, 
2010: 7). 
b. Proses Pemasaran 
Proses pemasaran  adalah menggabungkan berbagai elemen yang 
terdapat pada bauran pemasaran ke dalam program yang kohesif dan 
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efektif. Setiap elemen yang terdapat pada bauran pemasaran adalah 
bersifat multidimensional yang memerlukan pengambilan keputusan 
dalam berbaagai bidang. Setiap elmen dalam bauran pemasaran harus 
memberikan kontribusi terhadap keseluruhan program komunikasi 
pemasaran terpadu (Morissan, 2010: 74). Enam elemen dalam bauran 
pemasaran yaitu: 
1) Produk 
Produk pada dasarnya adalah segala hal yang dapat memuaskan 
konsumennya ketika dipakai atau digunakan. Suatu produk tidak saja 
merupakan objek-objek yang dapat dilihat namun merupakan suatu 
gabungan dari berbagai manfaatyang dapat memuaskan kebutuhan 
konsumen yang tidak saja bersifat fungsional namun juga kebutuhan 
sosial dan psikologis. Dengan demikian, suatu produk menjadi suatu 
simbol atau disebut juga dengan simbol produk (product symbolism), 
yaitu arti atau makna dari suatu produk bagi konsumen dan apa yang 
mereka alami ketika membeli dan menggunakan produk bersangkutan. 
Perencanaan produk melibatkan berbagai keputusan tidak saja mengenai 
produk itu sendirri namun juga berbagai aspek yang terlibat, seperti 
pelayanan, garansi produk, nama produk dan juga kemasan (Morissan, 
2010: 75). 
2) Merek 
Memilih salah satu nama merek bagi suatu produk merupakan 
kegiatan yang penting ditinjau dari perspektif promosi karena nama 
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merek berfungsi menyampaikan atribut dan makna. Dalam menentukan 
suatu produk, praktisi pemasaran harus memilih nama yang dapat 
menginformasikan konsep produk dan dapat membantu menempatkan 
atau memosisikan produk di memori otak konsumen. Suatu merek harus 
dapat menyampaikan manfaat yang diperoleh dengan menggunakan 
produk yang bersangkutan dan pada saat yang sama juga menciptakan 
image bagi produk tersebut. 
Salah satu peran penting dari iklan yang terkait dengan strategi 
merek adalah fungsinya yang penting dalam penciptaan dan 
pemeliharaan ekuitas merek. Ekuitas merek dapat didefinisikan sebagai 
suatu aset yang tak terlihat seperti nilai tambah atau nama baik sebagai 
akibat dari image  yang positif, kesan diferensiasi yang muncul serta 
perasaan menyukai suatu merek atau perusahaannya. Ekuitas merek 
memungkinkan suatu produk untuk mendapatkan volume penjualan yang 
lebih besar yang tidak akan dapat dilakukan tanpa adanya suatu ekuitas 
merek. Adanya suatu ekuitas merek memberikan keuntungan kompetitif 
bagi produ bersangkutan. Promosi melalui iklan sering kali dilakukan 
sebagai upaya untuk menciptakan ekuitas merek ini(Morissan, 2010: 76). 
3) Kemasan 
Kemasan adalah aspek lain dari strategi produk yang perannya 
sangat penting. Secara tradisional, kemasan memiliki fungsi sebagai 
tempat perlindungan atau penyimpanan suatu produk. Kemasan 
seringkali menarik bagi konsumen untuk memberikan perhatian pada 
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suatu produk sehingga suatu produk harus mampu memberikan kean 
pertama yang baik. Kemasan suatu produk tidak saja harus menarik dan 
mampu mempertahankan perhatian konsumen, namun juga harus mampu 
menyampaikan informasi mengenai susunan atau komposisi 
produk(Morissan, 2010: 77). 
4) Harga 
Variabel harga dalam bauran pemasaran mengacu pada apa yang 
harus diberikan konsumen untuk membeli suatu barang atau jasa yang 
biasanya menggunakan nilai uang. Harga suatu produk ditentukan tidak 
saja berdasarkan biaya produksi namun juga faktor-faktor lain, seperti 
tingkat permintaan terhadap produk bersangkutan, tingkat persaingan, 
serta persepsi konsumen terhadap produk. Dari sudut pandang 
komunikasi pemasaran terpadu, suatu harga haruslah konsisten dengan 
persepsi produk dan juga komunikasi strategi yang diterapkan. Produk 
dengan harga tinggi memberikan pesan kepada konsumen mengenai 
kualitas produk yang juga tinggi begitupun sebaliknya. Tiga faktor, yaitu 
kualitas produk, tingkat persaingan, serta kegiatan promosi yang 
dilakukan saling berinteraksi dalam menentukan harga suatu produk. 
Ketiga faktor ini memiliki peran penting dalam penentuan harga 
(Morissan, 2010: 78). 
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5) Distribusi 
Produsen atau perusahaan penghasil barang dan jasa sangat 
menyadari pentingnya peran perantara pemasaran. Konsumen pada 
umumnya berhubungan langsung dengan para perantara pemasaran 
(warung,, toko, supermarket, dll) dan bukan kepada produsen. Salah satu 
keputusan terpenting dalam pemasaran adalah menentukan bagaimana 
cara suatu produk berkualitas dan keuntungan yang menjanjikan akan 
menjadi sia-sia saja kecuali perusahaan dapat memastikan kapan dan 
dimana konsumen dapat memperoleh produk bersangkutan. 
Saluran pemasaran (marketing channel) yang merupakan elemen 
dari bauran pemasaran yang didefinisikan sebagai sejumlah organisasi 
yang aling bergantung satu sama lain dalam menyediakan barang atau 
jasa untuk digunakan atau dikonsumsi (sets of interdependent 
oragnizations involved in the process of making a product or service 
available for use or consumption) (Morissan, 2010: 80).  
4. Komunikasi Pemasaran Terpadu (IMC) 
a. Pengertian Komunikasi Pemasaran Terpadu (IMC) 
Salah satu perkembangan paling signifikan bagi dunia pemasaran 
terjadi pada 1990-an dengan munculnya gerakan di banyak perusahaan 
untuk menerapkan komunikasi pemasaran terpadu. Perusahaan 
melakukan perubahan strategi pemasaran dari pemasaran tradisional 
beralih kepada IMC yang terus berlanjut hingga saat ini.berbagai 
perusahaan besar maupun kecil di negara maju saat ini sudah 
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menggunakan pendekatan komunikasi komunikasi pemasaran terpadu 
dalam menentukan perencanaan dan strategi komunikasi pemasaran 
mereka. 
Terdapat sejumlah alasan mengapa perusahaan memilih untuk 
menggunakan pendekatan IMC ini dalam mengelola pemasaran mereka. 
Alasan fundamental adalah munculnya pemahaman mengenai 
pentingnya upaya memadukan berbagai fungsi komunikasi yang tersedia 
daripada membiarkan berbagai fungsi komunikasi itu bekerja sendiri-
sendiri. Dengan mengoordinasikan segala upaya komunikasi pemasaran 
yang dilakukan masing-masing bagian, maka perusahaan dapat 
menghindari terjadinya duplikasi pekerjaan. Perusahaan memperoleh 
manfaat dari sinergi di antara berbagai instrumen promosi serta 
mengembangkan program komunikasi pemasaran yang lebih efektif dan 
efisien (Morissan, 2010: 12). 
Para pendukung IMC beragumentasi bahwa pendekatan 
komunikasi pemasaran terpadu menjadi cara termudah bagi perusahaan 
untuk memaksimalkan tingkat pengembalian investasi bidang pemasaran 
dan promosi. Gerakan untuk menggunakan komunikasi pemasaran 
terpadu juga mmencerminkan adanya penyesuaian yang dilakukan 
pengelola pemasaran terhadap lingkugan yang terus berubah khususnya 
perubahan yang terjadi pada pihak konsumen, juga perubahan pada 
teknologi dan media (Morissan, 2010: 12). 
xlvi 
 
Komunikasi pemasaran terintegrasi atau integrated marketing 
communication yang kemudian disingkat IMC dapat didefinisikan 
sebagai adanya kesesuaian antara kebutuhan informasi pelanggan dengan 
komunikasi pemasaran yang dikoordinasikan. Kesesuaian ini tentu ada 
dalam keperluan untuk menghilangkan kesan „membludaknya‟ anggaran 
percuma dalam merancang komunikasi pemasaran yang ada. Secara 
harfiah, IMC adalah kebutuhan komunikasi pemasaran yang dapat 
dikoordinasikan dan dianggarkan sesuai dengan kebutuhan dan persepsi 
dan pelanggan (Hermawan, 2012: 52). 
Menurut Shimp (2003) IMC adalah proses pengembangan dan 
implementasi berbagai bentuk program komunikasi persuasif kepada 
pelanggan dan calon pelanggan secara berkelanjutan. 
Keberadaan teknologi menyebabkan pelanggan dapat dengan 
mudah mengakses secara individu kebutuhan informasi pemasaran akan 
suatu produk. Oleh sebab itu, tiap perusahaan diharapkan dapat 
memodifikasi dan mengembangkan produk mereka dari segi manufaktur 
lewat permintaan pelanggan. Sebelumnya, informasi perkembangan 
produk sangat tergantung pada jejaring toko dan jalur distribusi 
penjualan produk yang ada saja (Prisgunanto, 2006: 76). 
Tokoh pertama yang mencetuskan IMC ini adalah Levitt pada 
tahun 1962, kemudian dikembangkan lebih lanjut oleh Shultz pada tahun 
1993. Baru belakangan konsep model IMC diperbaharui serta dikaitkan 
dengan orientasi pelanggan dan aktifitas pembelian perusahaan oleh 
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Tannebaum dan Lauterborn. Secara  jelas, akan dijabarkan konsepsi 
mereka akan prinsip IMC. Secara garis besar, IMC dapat dideskripsikan 
sebagai berikut: 
1) IMC dimulai dan bertolak dari perepsi dan aktivitas pelanggan pada 
produk. 
2) IMC adalah terintegrasi antara bisnis dengan kebutuhan pelanggan. 
3) IMC harus terorganisasi pada semua komunikasi bisnis dalam IMC mix. 
4) IMC berupaya menciptakan dialog dengan pelangggan. 
5) IMC akan berupaya mencapai perilaku pelanggan ke arah kebutuhan 
individu (Prisgunanto, 2006: 77). 
Pemikiran sederhana IMC adalah menyamakan persepsi 
pelanggan dengan produsen, dalam hal ini adalah pemahaman-
pemahaman terhadap produk atau jasa. Konvergesi penyamanan persepsi 
ini akan menghasilkan dialog sehinggamemungkinkan produsen 
mengetahui apa keinginan konsumen, demikian juga  sebaliknya. 
 
 
 
 
 
 
 
 
xlviii 
 
 
Menurut Prisgunanto (2006) guna memudahkan bagaimana cara 
berpikirnya, para ahli komunikasi pemasaran mengilustrasikan gambar 
praktis dari alur dan cara kerja komunikasi pemasaran terpadu tersebut, 
yaitu seperti berikut ini: 
 
 
  
 
 
 
 
   Gambar 1. Model Alur Kerja IMC 
                 (Sumber: Prisgunanto, 2012: 77) 
 
Dalam alur pemikiran diatas terlihat bahwa operasionalisasi IMC 
berdasarkan tujuan dari communication mix unut keseluruhan bisinis 
yang ada. Bila dikaitkan dengan produk, maka komunikasi pemasaran 
bertujuan penciptaan brand, merek atau gambaran yang tepat untuk 
mewakili produk tersebut. Oleh sebab itu, membentuk dan menjaga 
brand atau merek adalah sesuatu yang sangat penting dalam strategi 
pemasaran (Prisgunanto, 2012: 77) 
Pada perkembangan yang ada, konsep IMC ini adalah pengakuan 
akan perlu adanya kesesuaian antara persepsi pelanggan, yang 
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ditunjukkan dalam aktivitas pelanggan dengan communication mix yang 
dirancang. Biasanya konsep IMC dalam komunikasi pemasaran ini harus 
konvergen (menyatu) dalam strategi komunikasi bisnis perusahaan. Pola 
integrasi inilah yang diharapkan menjadikan IMC sebagai suatu bentuk 
hubungan kesesuaian antara penafsiran pelanggan dan produsen terhadap 
produk (Prisgunanto, 2006: 78). 
Pendekatan IMC membantu perusahaan  mengidentifikasi metode 
yang paling tepat dan efektif dalam berkomunikasi dan membangun 
hubungan dengan konsumen mereka, begitu juga para pemegang 
kepentingan lain seperti pegawai, pemasok, investor, kelompok 
kepentingan dan publik pada umumnya.  
b. Model Komunikasi Pemasaran Terpadu 
(Terence Shimp, 2003:5), meninjau secara singkat bentuk bentuk 
utama atau dimensi uatama dari komunikasi pemasaran, sebagai berikut: 
1) Penjualan Perorangan (personal selling) adalah bentuk 
komunikasi antar individu dimana tenaga penjual/wiraniaga 
menginformasikan mendidik, dan melakukan persuasi kepada calon 
pembeli untuk membeli produk atau jasa perusahaan. 
2) Iklan (advertising) terdiri dari komunikasi massa melalui surat 
kabar, majalah, radio, televisi dan media lain atau komunikasi langsung 
yang didesain khusus untuk pelanggan antar bisnis maupun pemakai 
akhir. 
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3) Promosi penjualan (sales promotion) terdiri dari semua kegiatan 
pemasaran yang mencoba merangsang terjadinya aksi pembelian suatu 
produk yang cepat atau terjadinya pembelian dalam waktu yang singkat. 
4) Pemasaran sponsorship (sponsorship marketing) adalah aplikasi 
mempromosikan perusahaan dan merek mereka dengan mengasosiasikan 
perusahaan atau salah satu dari merek dengan kegiatan tertentu. 
5) Publisitas (publicity) seperti halnya iklan, publisitas 
menggambarkan komunikasi massa, namun juga tidak seperti iklan, 
perusahaan sponsor biasanya dilakukan dalam bentuk waktu dan ruang 
beriklan. Publisitas biasanya dilakukan dalam bentuk berita atau 
komentar editorial mengenai produk atau jasa dari perusahaan. Bentuk-
bentuk ini dimuat dalam media cetak atau televisi secara gratis karena 
perwakilan media menganggap informasi tersebut penting dan layak 
disampaikan kepada khalayak. 
6) Komunikasi ditempat pembelian (point-of-purchase 
communication) melibatkan peraga, poster, tanda, dan berbagai materi 
lain yang didesain untuk mempengaruhi keputusan untuk membeli dalam 
tempat pembelian (Shimp, 2003:6). 
 
5. Ekuitas Merek 
a. Pengertian Ekuitas Merek 
Menurut Hermawan (2012) ekuitas merek (brand equity) adalah 
seperangkat aset dan kepercayaan merekyang terkait dengan merek 
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tertentu, nama atau simbol, yang mampu menambah atau mengurangi 
nilai yang diberikan oleh sebuah produk atau jasa, baik bagi 
pemasar/perusahaan maupun pelanggan. 
Bagi pelanggan, ekuitas merek dapat memberikan nilai dalam 
memperkuat pemahaman mereka akan proses informasi, memupuk rasa 
percaya diri dalam pembelian, serta meningkatkan pencapaian kepuasan. 
Nilai ekuitas merek bagi pemasar/perusahaan dapat mempertinggi 
keberhasilan program pemasaran dalam memikat konsumen baru atau 
merangkul konsumen lama. Hal ini dimungkinkan karena dengan merek 
yang telah dikenal maka promosi yang dilakukan akan lebih efektif. 
Ekuitas merek memiliki beberapa fungsi dan manfaat sebagai 
berikut (Simamora, 2003:49): 
1) Loyalitas memungkinkan terjadinya pembelian/transaksi berulang atau 
jika konsumen tersebut merupakan commited buyer, tidak hanya terhenti 
pada pembelian ulang, namun konsumen tersebut juga dapat 
menganjurkan atau merekomendasikannya kepada orang lain.  
2) Memungkinkan perusahaan menetapkan harga yang lebih tinggi 
(premium), yang berarti marjin yang lebih tinggi bagi perusahaan. 
3) Memberikan kredibilitas pada produk lain yang menggunakan merek 
tersebut.  
4) Memungkinkan return yang lebih tinggi. 
5) Diferensiasi relatif dengan pesaing yang jelas, bernilai dan 
berkesinambungan.  
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6) Memungkinkan fokus internal yang jelas.  
7) Menciptakan toleransi konsumen terhadap kesalahan produk atau 
perusahaan, melalui loyalitas yang tinggi terhadap merek tersebut.  
8) Menjadi faktor yang menarik karyawan-karyawan berkualitas, sekaligus 
mempertahankan karyawan-karyawan (yang puas).  
9) Menarik konsumen untuk hanya menggunakan faktor merek dalam 
pengambilan keputusan pembelian. 
b. Dimensi Ekuitas Merek  
Ekuitas merek dibentuk dari empat dimensi, yaitu: kesadaran 
merek (brand awareness), persepsi kualitas (perceived quality), asosiasi 
merek (brand association), dan loyalitas merek (brand loyalty). 
Penjelasan masing-masing dimensi merek adalah sebagai berikut: 
1) Kesadaran Merek (Brand Awareness). Kesadaran merek adalah 
kemampuan pelanggan untuk mengenali atau mengingat kembali sebuah 
merek dan mengaitkannya dengan satu kategori produk tertentu.  
2) Persepsi Kualitas (Perceived Quality). Persepsi kualitas terhadap merek 
menggambarkan respons keseluruhan pelanggan terhadap kualitas dan 
keunggulan yang ditawarkan merek. 
3) Asosiasi Merek (Brand Associations). Asosiasi merek berkenaan dengan 
segala sesuatu yang terkait dalam memori pelanggan terhadap sebuah 
merek.  
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4) Loyalitas Merek (Brand Loyalty). Loyalitas merek adalah komitmen kuat 
dalam berlangganan atau membeli kembali suatu merek secara konsisten 
di masa mendatang (Sugiarto, 2004:6). 
c. Membangun Ekuitas Merek  
Ekuitas merek dapat dibangun dengan menciptakan struktur 
pengetahuan merek yang tepat untuk konsumen yang tepat. Proses ini 
bergantung pada semua kontak yang berhubungan dengan merek (baik 
dilakukan oleh pemasar maupun bukan). 
Berdasarkan perspektif manajemen pemasaran, terdapat tiga 
kompenen penggerak ekuitas merek, yaitu (Kotler, 2002:268): 
1) Pilihan awal untuk elemen atau identitas merek yang membentuk merek 
(nama merek, URL, logo, lambang, karakter, juru bicara, slogan, lagu, 
kemasan, dan papan iklan. 
2) Produk dan jasa serta semua kegiatan pemasaran dan program pemasaran 
pendukung yang menyertainya.  
3) Asosiasi lain yang diberikan secara tidak langsung ke merek dengan 
menghubungkan merek tersebut dengan beberapa entitas lain (orang, 
tempat, atau barang). 
Menurut Aaker dalam buku Managing Brand Equity, brand equity dapat 
dikelompokkan ke dalam lima kategori : 
1. Brand awareness (kesadaran merek) 
Menunjukkan kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau 
mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori 
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produk tersebut. Terdapat empat tingkatan kesadaran merek yaitu : top of 
mind, brand recall, brand recognition dan brand unware. 
2. Brand association (asosiasi merek) 
Mencerminkan pencitraan suatu merek terhadap kesan dengan kebiasaan 
gaya hidup, manfaat, atribut produk, geografis, harga, pesaing, selebritis 
dan lain-lain. 
3. Perceived quality (persepsi kualitas) 
Mencerminkan persepsi kualitas terhadap keseluruhan 
kualitas/keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkenaan dengan 
maksud yang diharapkan. 
4. Brand loyality (loyalitas merek) 
Mencerminkan tingkat keterikatan konsumen dengan suatu merek 
produk. 
5. Other proprietary brand assets (aset-aset merek lainnya) 
Empat elemen brand equity diluar aset-aset merek lainnya dikenal 
dengan elemen-elemen utama dari brand equity. Elemen brand equity 
yang kelima secara langsung akan dipengaruhi oleh kualitas dari empat 
elemen utama tersebut (Aaker, 1991:3). 
d. Citra Merek 
Kualitas yang dipercaya dikandung sebuah merek/citra merek 
(brand image/brand description), merupakan deskripsi tentang asosiasi 
dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. Menurut Kotler, citra 
merek adalah persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh konsumen, 
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seperti tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori konsumen. 
Kotler juga menambahkan bahwa citra merek merupakan syarat dari 
merek yang kuat dan citra adalah persepsi yang relatif konsisten dalam 
jangka panjang (enduring perception). Jadi tidak mudah untuk 
membentuk citra, sehingga bila terbentuk akan sulit untuk mengubahnya. 
Citra yang dibentuk harus jelas dan memiliki keunggulan bila 
dibandingkan dengan pesaingnya (Hermawan, 2012: 58). 
e. Respons terhadap Merek 
Respons terhadap merek (brand responsel/loyality), merupakan 
ukuran kesetiaan seorang pelanggan pada sebuah merek. Loyalitas 
memiliki tingkatan sebagaimana dapat dijabarkan dalam penjelasan 
berikut ini: 
1) Tingkat loyalitas yang paling dasar adalah pembeli tidak loyal atau 
sama sekali tidak tertarik pada merek apapun yang ditawarkan. 
Dengan demikian, merek memainkan peran yang kecil dalam 
keputusan pembelian. Jenis konsumen seperti ini disebut tipe 
konsumen switcher atau  price buyer (konsumen lebih memerhatikan 
harga di dalam mmelakukan pembelian. 
2) Tingkat kedua adalah para pembeli merasa puas dengan produk yang 
digunakan, atau minimal tidak mengalami kekecewaan. Pada 
dasarnya, tidak terdapat dimensi ketidakpuasan yang cukup memadai 
untuk mendorong suatu perubahan, terutama apabila pergantian ke 
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merek lain memerlukan suatu tambahan biaya. Para pembeli tipe inni 
dapat disebut pembeli bedasarkan kebiasaan (habitual buyer). 
3) Tingkat ketiga berisi orang-orang yang puas, namun memikul biaya 
peralihan (switching cost), baik dalam waktu, uang, atau resiko 
sehubungan dengan upaya untuk melakukan pergantian ke merek 
lain. Kelompok ini biasanya disebut dengan konsumen loyal yang 
merasakan adanya suatu pengorbanna apabila melakukan pergantian 
ke merek lain. Para pembeli tipe ini disebut satisfied buyer. 
4) Tingkat keempat adalah konsumen yang benar-benar menyukai 
merek tersebut. Pilihan konsumen terhadap suatu merek dilandasi 
pada suatu asosiasi, seperti simbol, rangkaian pengalaman dalam 
menggunakannya, atau kesan kualitas yang tinggi. Para pembeli pada 
tingkat ini disebut sahabat merek, karena terdapat perasaan emosional 
dalam menyukai merek. 
5) Tingkat teratas adalah para pelanggan yang setia. Para pelanggan 
mempunyai suatu kebanggan dalam menemukan atau menjadi 
pengguna suatu merek. Merek tersebut sangat penting bagi pelangga 
baik dari segi fungsinya maupun sebagai ekspresi mengenai siapa 
pelanggan sebenarnya (commited buyers) (Hermawan, 2012: 58). 
f. Hubungan dengan Merek 
Hubungan dengan merek (brand relationship association) adalah 
sesuatu yang berkaitan dengan ingatan mengenai sebuah produk. 
Asosiasi ini tidak hanya eksis, namun juga memiliki suatu tingkat 
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kekuatan. Hubungan dengan suatu merek akan lebih kuat apabila 
dilandasi pada banyak pengalaman atau penampakan untuk 
mengomunikasikannya. 
Keempat dimensi ekuitas merek dipercaya dapat mempengaruhi 
alasan pembelian konsumen.ketiga dimensi pertama yaitu pengetahuan 
akan merek (kesadaran merek), kualitas yang dipercaya (citra merek), 
dan asosiasi-asosiasi yang dianggap penting dalam proses pemilihan 
merek (hubungan dengan merek) dapat mengurangi keinginan atau 
rangsangan konsumen untuk mencoba merek lain (loyalitas/respons 
terhadap merek). Berdasarkan hal tersebut maka ekuitas merek 
merupakan nilai tambah yang dimiliki suatu merek produk tertentu yang 
diterima oleh konsumen yang dapat menimbulkan perasaan tertentu 
dalam pribadi konsumen. Ekuitas merek yang bernilai positif dalam 
benak pelanggan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan terhadap suatu 
merek produk tertentu. Sebaliknya ekuitas merek yang bernilai negatif 
dapat mengurangi loyalitas pelanggan (Prisgunanto, 2012: 60). 
B. Tinjauan Pustaka 
1. Hasil penelitian Elissa Indriani (2017) dengan judul “Strategi 
Komunikasi Pemasaran Terpadu Untuk Meningkatkan Ekuitas Merek 
Solopos.” Hasil penelitian menunjukan bahwa strategi komunikasi 
pemasaran  terpadu  yang  dilakukan  oleh  Solopos  terintegrasi  dari  
beberapa divisi yang didominasi oleh divisi Marketing. Solopos 
melakukan strategi komunikasi pemasaran terpadu melalui beberapa 
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tahap perencanaan yang memanfaatkan media internal, eksternal dan 
media online serta  media  sosial.  Pelaksanaan  strategi  komunikasi  
pemasaran  terpadu  Solopos memanfaatkan alat bauran komunikasi 
pemasaran seperti advertising, sales promotion, word of  mouth,  
online  marketing,  event  marketing, dan public  relations yang  
melakukan  kegiatan sponsorship dan  bekerjasama (media  
partner)yang  dianggap  mampu  meningkatkan brand dari  Solopos.  
Hingga  akhirnya,  dengan  melakukan  strategi  komunikasi  
pemasaran  terpadu Solopos  mampu  bertahan  menempati top  of  
mind dalam  benak  masyarakat  dan  menjadi media cetak lokal yang 
memiliki persepsi kualitas yang baik. 
2. Hasil penelitian Milla Siskawati (2010) dengan judul “Aktivitas 
Komunikasi Pemasaran Terpadu Dalam Upaya Membangun Ekuitas 
Merek Hotel LOR IN Bisuness Resort & SPA Surakarta.” Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa  kegiatan  komunikasi pemasaran  
terpadu  yang  dilakukan  oleh  Public  Relations Lor  In  memiliki  
peranan yang  sangat  penting  dalam  upaya  membangun  ekuitas  
merek  yang  diinginkan  oleh perusahaan.  Karenanya  Lor  In  
berkomitmen  untuk  melakukan  kegiatan  komunikasi pemasaran   
yang   lebih   agresif.   Masyarakat   sebagai   calon   konsumen   
maupun konsumen  tetap  atau  pelanggan  telah  menempatkan  Lor  
In  dalam  puncak  pemikiran mereka  sebagai   produk  dengan   
kualitas   yang  baik  namun  dengan   harga   yang terjangkau,  dan  
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hal  ini  sangat  sesuai  dengan tag  line dari  Lor  in  yaitu  “Luxury  
You Can Effort.” 
3. Hasil penelitian Aditya Mukti Wibowo (2009) dengan judul “ 
Kegiatan Komunikasi Pemasaran Dalam Rangka Membangun Ekuitas 
Merek The Sunan Hotel Solo.” Hasil penelitian ini menunujukkan 
bahwa Sunan  Hotel Solo  melakukan  upaya  membangun  citra  
positif  (ekuitas  merek)  perusahaan melalui  dua  strategi,  yakni  
strategi public  relations eksternal  dan  strategi public relations  
internal.   Strategi public   relations  internal   meliputi achievement 
motivation training, open management system dan media komunikasi 
pemasaran. Strategi public  relations  eksternal  dikembangkan  
melalui  dua  cara  yaitu  strategi public   relations   yang   frontal   dan   
strategi public   relations gerilya.   Dalam membangun   ekuitas   
merek   Sunan   Hotel   Solo   sebagaimana   citra   positif perusahaan, 
menggunakan indicator implementasi strategi public relations, terdiri 
dari  kualitas  manajemen,  produk  dan  jasa,  inovasi,  kesehatan  
keuangan,  nilai investasi    jangka    panjang,    kemampuan    
menarik,    mempertahankan    dan mengembangkan  karyawan  
berprestasi  dan  tanggungjawab  sosial  perusahaan. Untuk 
membangun citra posisitf perusahaan atau ekuitas merek The Sunan 
Hotel Solo,  berusaha  membangun  pengertian  dan  kesefahaman  
dengan  semua  elemen hotel  melalui  strategi  pemasaran  yang  
terencana,  terintegrasi  dan  kontinyu.  The Sunan  Hotel  Solo,  
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dalam  kegiatan  komunikasi  pemasaran  dikembangkan  dengan 
membangun  hubungan  dengan    pelanggan,  hubungan  dengan  
media  massa  yang dikombinasikan  dengan  program intertaiment 
secara  unik  dan  konsisten  untuk membangun image tentang The 
Sunan Hotel. Disarankan   Sunan   Hotel   Solo   perlu   lebih   
memusatkan   diri   dengan mengupayakan  memberikan  kepuasan  
kepada  pelanggan,  sebagai  tindak  lanjut dari  program  kegiatan  
komunikasi  pemasaran  yang  ditujukan  kepada  pelanggan dan 
memberikan pelayanan lebih dari yang ditawarkan. 
C. Kerangka Berpikir 
Kerangka Berpikir merupakan kajian teoretis tentang keterkaitan antar 
variabel dalam menjawab atau memecahkan permasalahan penelitian. 
Kerangka berpikir disusun berdasarkan hasil kajian teori dan kajian 
penelitian yang relevan, sebagai landasan untuk memecahkan masalah 
penelitian sesuai dengan fokus penelitian.  
Ekuitas merek (brand equity) adalah seperangkat aset dan 
kepercayaan merek yang terkait dengan merek tertentu, nama atau 
simbol, yang mampu menambah atau mengurangi nilai yang diberikan 
oleh sebuah produk atau jasa, baik bagi pemasar/perusahaan maupun 
pelanggan. 
Merek adalah janji perusahaan untuk secara konsisten memberikan 
features, benefits dan services kepada para pelanggan. Dan janji inilah yang 
membuat masyarakat mengenal merek tersebut, lebih daripada merek yang 
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lain. Kenyataannya, sekarang ini karakteristik unik dari pemasaran modern 
bertumpu pada penciptaan merek-merek yang bersifat membedakan 
(different) sehingga dapat memperkuat brand image perusahaan. Untuk 
mengkomunikasikan brand image kepada stakeholders (termasuk 
pelanggan) dapat dilakukan melalui iklan, promosi, publisitas, distribusi 
dan harga suatu produk jasa yang ditawarkan. 
Bagian pemasaran terus berupaya untuk memperbaiki persepsi 
masyarakat dan memenuhi semua permintaan agar mencapai akuntabilitas 
yang lebih tinggi, maksudnya berupaya untuk meningkatkan kinerja 
pelayanannya guna meraih ekuitas merek. Strategi yang ditempuh manajer 
pemasaran adalah dengan melakukan Komunikasi Pemasaran Terpadu 
(Integrated Marketing Communication) menurut Shimp (2003), diantaranya 
melalui media periklanan, promosi penjualan, personal selling dan 
publisitas, pemasaran sponsorship. 
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 Gambar 2.  Proses Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu 
  
Perusahaan Tjokro 
Hotel Klaten 
Implementasi Komunikasi  
Pemasaran Terpadu: 
1. Penjualan 
Perorangan 
(personal selling) 
2. Iklan (advertising) 
3. Promosi 
Penjualan (Sales 
Promotion) 
4. Pemasaran 
Sponsorship 
(sponshorship 
marketing) 
5. Publisitas 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian ini adalah penelitian kualitatif. Menurut Bogdan & 
Taylor, metodologi penelitian kualitatif merupakan prosedur penelitian 
yang menghasilkan data deskriptif berupa kata-kata tertulis atau lisan dari 
orang-orang dan perilaku yang diamati. Sedangkan menurut Kirk dan 
Miller, penelitian kualitatif adalah tradisi tertentu dalam ilmu pengetahuan 
sosial yang secara fundamental bergantung pada pengamatan manusia 
dalam kawasannya sendiri dan berhubungan dengan orang-orang tersebut 
dalam bahasanya dan peristilahannya (Moleong, 2004: 3). 
Pada penelitian ini, peneliti menggunakan penelitian jenis deskriptif. 
Menurut Sutopo (2002: 110) penelitian deskriptif dimaksudkan untuk 
mempertegas dan menunjukkan bahwa penelitian mengarah kepada 
pendeskripsian secara rinci dan mendalam mengenai kondisi apa yang 
sebenarnya terjadi menurut apa yang ada di lapangan. Dengan demikian, 
alasan menggunakan pendekatan kualitatif karena untuk mengetahui 
penerapan Integrated Marketing Communication Dalam Meningkatkan 
Ekuitas Merek. Peneliti hanya melihat, mengobservasi, mengumpulkan 
data dan menafsirkan data yang ada di lapangan sebagaimana adanya 
untuk kemudian mengambil kesimpulan. 
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Dengan demikian, penelitian hanya fokus pada pendeskripsian pada 
suatu lokasi dan satu masalah yaitu integrated marketing communication 
dalam meningkatkan ekuitas merek, studi kasus di Tjokro Hotel Klaten. 
B. Subjek dan Objek Penelitian 
Amarin (1998: 135), Subyek penelitian adalah orang-orang yang 
menjadi sumber informasi  yang dapat memberikan data-data sesuai 
dengan masalah yang akan  diteliti. Dalam penelitian ini yang menjadi 
subyek penelitian adalah humas dari Tjokro Hotel Klaten yang 
mempunyai 2 divisi yaitu bagian marketing dan sales. Peneliti memilih 
informan tersebut karena mereka menjalankan tugas langsung marketing 
dan mereka dianggap memiliki informasi yang berkaitan langsung 
dengan permasalahan secara mendalam dan dapat dipercaya untuk 
menjadi sumber data informasi. 
Kemudian obyek penelitian merupakan obyek yang dijadikan 
penelitian atau yang menjadi titik perhatian suatu penelitian. Obyek 
dalam penelitian ini adalah Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu 
Tjokro Hotel Klaten dalam Meningkatkan Ekuitas Merek. 
 
C. Tempat dan Waktu Penelitian 
1. Tempat Penelitian 
Dalam penelitian ini, tempat yang di pilih untuk penelitian adalah 
di Tjokro Hotel Klaten. Tepatnya di Jalan Pemuda No.42, Tonggalan, 
Klaten Tengah, Kabupaten Klaten. Pemilihan lokasi ini dengan alasan 
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peneliti letak lokasi penelitian di wilayah  Kota Klaten, dengan demikian 
akan menghemat waktu dan biaya. 
2. Waktu Penelitian 
Waktu penelitian akan dilaksanakan pada bulan Februari – Mei 
2019. 
D. Teknik Sampling 
Karena penelitian ini adalah penelitian kualitatif, maka peneliti 
tidak menentukan berapa besarnya sampel atau informan, karena jumlah 
informan tergantung dari kualitas data dan kelengkapan data yang 
diperlukan. Adapun teknik penentuan sampel menurut Arikunto (1998 : 
128) mempertibangkan : (a) pengambilan sampel berdasar ciri-ciri atau 
karakteristik tertentu; (b) subyeknya paling banyak mengandung ciri dari 
populasinya, dan (c) penentuan karakteristik populasi berdasar referensi 
atau studi awal. Penggunakan purposive sampling(sampel bertujuan), 
dimana peneliti akan memilih informan yang dianggap mengetahui dan 
masalahnya secara mendalam dan dapat dipercaya untuk menjadi 
sumber data yang mantap (Sutopo, 2002 : 56). 
E. Teknik Pengumpulan Data 
Data sangat diperlukan dalam penelitian guna untuk membuktikan 
kebenaran. Untuk mendapatkan data yang obyektif maka perlu 
diperhatikan teknik pengumpulan data. Adapun teknik pengumpulan 
data pada penelitian ini sebagai berikut: 
1. Observasi 
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Menurut Arikunto, observasi merupakan suatu teknik 
pengumpulan data yang dilakukan dengan cara mengadakan 
penelitian secara teliti, serta pencatatan secara sistematis. Menurut 
Kartono, observasi adalah studi yang disengaja dan sistematis 
tentang fenomena sosial dan gejala-gejala psikis dengan jalan 
pengamatan dan pencatatan. Selanjutnya dikemukakan tujuan 
observasi adalah mengerti ciri-ciri dan luasnya signifikansi dari 
interelasinya elemen-elemen tingkah laku manusia pada fenomena 
sosial serba kompleks dalam pola-pola kultur tertentu (Gunawan, 
2013: 143). 
Observasi dapat dibedakan dalam dua bentuk yaitu observasi 
partisipan dan observasi non-partisipan. Observasi partisipan 
adalah suatu bentuk observasi di mana pengamat secara teratur 
berpartisipasi dan terlibat dalam kegiatan yang diamati. Sedangkan 
observasi non-partisipan adalah suatu bentuk observasi di mana 
pengamat (peneliti) tidak terlibat langsung dalam kegiatan 
kelompok, atau dapat juga dikatakan pengamat tidak ikut serta 
dalam kegiatan yang diamatinya (Yusuf, 2014: 384). 
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan observasi non-
partisipan, dikarenakan peneliti tidak terlibat langsung dalam 
kegiatan yang diamati. Observasi ini dilakukan untuk mendapat 
data yang relevan. 
2. Wawancara 
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Wawancara atau interview adalah percakapan dengan maksud 
tertentu, percakapan itu dilakukan oleh dua pihak yaitu 
pewawancara dan yang diwawancarai yang memberikan jawaban 
atas pertanyaan itu. Teknik wawancara yang digunakan peneliti 
dalam penelitian ini adalah teknik wawancara terstruktur (Moleong, 
2004: 135).  
Teknik wawancara yang dilakukan peneliti tidak bersifat formal 
dan dengan struktur yang kuat, hal ini dilakukan bertujuan agar 
informasi yang diperoleh lebih mendalam. Untuk mempermudah 
perolehan informasi, penulis membuat panduan wawancara yang 
berisi pertanyaan-pertanyaan dan tersusun dalam interview guide. 
Para informan dipilih dengan sengaja, yaitu mereka yang 
diperkirakan mampu memberikan jawaban lengkap. 
3. Dokumentasi 
Menurut Sugiyono (2009:240) yaitu pengambilan data yang 
diambil dariberbagai informasi tertulis yang relevan dengan topik 
dari penelitian yang dilakukan seperti surat, agenda, dokumen-
dokumen administratif dan artikel. Di dalam penelitian ini, data-
data yang dipilah menjadi 3 kategori, yaitu: data primer (data-data 
perusahaan), data sekunder (data pribadi sebagai peneliti) dan data 
tersier (data-data penunjang). Dalam penelitian ini dokumen dapat 
berupa data-data mengenai objek, foto-foto kegiatan Tjokro Hotel 
Klaten, hasil-hasil pemberitaan yang diperoleh dari internet dan 
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lain sebagainya yang dapat dijadikan sebagai data-data hasil 
pendukung penelitian. 
 
 
F. Keabsahan Data 
Peneliti menggunakan validasi data dengan melakukan pengujian 
terhadap keabsahan data menggunakan teknik triangulasi data. Moleong 
(2004: 178) Trianggulasi adalah teknik pemeriksaan keabsahan data 
yang memanfaatkan sesuatu yang lain dari luar data itu untuk keperluan 
pengecekan atau sebagai pembanding terhadap data itu.  
Penelitian ini menggunakan trianggulasi sumber. Trianggulasi 
sumber yang berarti peneliti mengumpulkan berbagai sumber data 
dengan permasalah yang sama, contohnya membandingkan hasil 
wawancara dengan sumber data yang satu dengan wawancara dengan 
sumber data yang lainnya.  
G. Teknik Analisis Data 
Analisis data menurut Patton, adalah proses mengatur urutan data, 
mengorganisasikannya ke dalam suatu pola, kategori dan satuan uraian 
dasar. Ia membedakannya dengan penafsiran, yaitu memberikan arti 
yang signifikan terhadap analisis, menjelaskan pola uraian dan mencari 
hubungan di antara dimensi-dimensi uraian. Sedangkan menurut 
Bogdan dan Taylor, mendefinisikan analisis data sebagai proses yang 
merinci usaha secara formal untuk menemukan tema dan merumuskan 
lxix 
 
hipotesis (ide) seperti yang disarankan oleh data dan sebagai usaha 
untuk memberikan bantuan pada tema dan hipotesis itu. Jika dikaji, 
pada dasarnya definisi pertama lebih menitik beratkan pengorganisasian 
data sedangkan kedua lebih menekankan maksud dan tujuan analisis 
data. Dengan demikian definisi tersebut dapat disintesiskan menjadi: 
Analisis data adalah proses mengorganisasikan dan mengurutkan data 
ke dalam pola, kategori, dan satuan uraian dasar sehingga dapat 
ditemukan tema dan dapat dirumuskan hipotesis kerja seperti yang 
disarankan oleh data (Moleong, 2004: 103). 
Sugiyono (2011: 246), Dalam menganalisis data yang terkumpul 
dari lapangan, peneliti menggunakan metode penelitian deskriptif 
kualitatif, yaitu upaya mendiskripsikan, mencatat, menganalisis, dan 
menginterprestasikan data-data yang  diperoleh  dari  lapangan  dalam  
bentuk  kalimat-kalimat. 
Menurut Milles & Huberman (1992: 16) Langkah-langkah yang 
dilakukan dalam analisis data antara lain: 
1. Reduksi Data 
Peneliti melakukan proses pemilihan, pemusatan dan perhatian 
penyederhanaan, pengabstrakan, dan transformasi data kasar yang 
muncul dari catatan-catatan tertulis di lapangan. Reduksi data 
berlangsung secara terus menerus selama penelitian berlangsung. 
Reduksi data dilakukan peneliti sebagai suatu tahap analisis dimana 
peneliti menajamkan, membuang yang tidak perlu dan 
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mengorganisasi data dengan cara sedemikian rupa hingga 
kesimpulan-kesimpulan finalnya dapat ditarik dan verifikasi. 
 
 
2. Penyajian Data 
Peneliti melakukan penyajian data untuk menyusun sekumpulan 
informasi yang dapat memberi kemungkinan adanya penarikan 
kesimpulan dan pengambilan tindakan. Untuk memudahkan 
peneliti dalam mengambil kesimpulan, maka data yang sudah 
terkumpul perlu disajikan dalam bentuk-bentuk tertentu guna 
menggabungkan informasi yang tersusun dalam bentuk padu. 
Penyajian data membantu peneliti untuk memahami dan 
menginterprestasikan apa yang terjadi dan apa yang seharusnya 
dilakukan tersebut dengan teori-teori yang relevan. 
3. Penarikan Kesimpulan 
Penarikan kesimpulan bukanlah langkah final dari suatu kegiatan 
analisis, karena kesimpulan-kesimpulan terkadang masih kabur 
sehingga perlu diverifikasi. Verifikasi dilakukan untuk menguatkan 
kesimpulan. Apabila ternyata belum juga diperoleh data yang valid, 
maka analisis diulangi lagi dari awal sampai diperoleh data yang 
benar-benar akurat sehingga dapat dipertanggung jawabkan. 
 
BAB IV 
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HASIL PENELITIAN 
A. Gambaran Umum Lokasi Penelitian 
1. Profil Tjokro Hotel Klaten 
Nama Hotel  : Tjokro Hotel Klaten 
Manajemen : SAS Hospitality 
Pemilik  : Bapak Hidayat Tjokro Susanto 
Alamat  : Jl. Pemuda Selatan No. 42 Klaten, Jawa Tengah 
Nomor Telepon : +62272333388 
Fax  : +62272333377 
Website  : www.tjokrohotel.com/klaten 
Email  : reservation.klaten@tjokrohotel.com 
Hotel Tjokro Klaten adalah sebuah hotel berbintang 3 yang terdiri 
dari 54 kamar tamu (Superior, Deluxe & Suite). Lokasi yang sangat 
nyaman untuk pelancong bisnis yang mengunjungi Klaten untuk pekerjaan 
maupun liburan mengunjungi dan menjelajahi kota klasik ini. Hotel ini 
dibuka pada tanggal 15 Agustus 2012. Sebelumnya Tjokro Hotel Klaten 
bernama Grand Tjokro Klaten, namun pada tahun 2017 diganti menjadi 
Tjokro Hotel Klaten, karena nama Grand biasanya digunakan untuk 
hotel berbintang 4 keatas, sedangakan Tjokro Hotel Klaten sendiri 
baru berbintang 3.  
Dari sumber Company Profile Tjokro Hotel Klaten, nama Tjokro 
sendiri diambil dari pemilik perusahaan/hotel yaitu Bapak Hidayat 
Tjokro Susanto yang merupakan orang asli Solo. Untuk perusahaan 
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Hotel Grand Tjokro diseluruh Indonesia ada 7 hotel yaitu di Bandung 
yang merupakan pusat perusahaan Hotel Grand Tjokro seluruh 
Indonesia yang bernama Grand Tjokro Premier berbintang 4 plus, 
Grand Tjokro Jogja berbintang 4, Tjokro Style berbintang 3, Grand 
Tjokro Balikpapan berbintang 4, Grand Tjokro Jakarta berbintang 4 
dan Tjokro hotel Pekanbaru bintang 3. Untuk pusat manajemen hotel 
Tjokro Klaten  berada di Bandung. 
Tjokro Hotel Klaten menghadirkan suasana Jawa Modern yang 
sangat dominan mewarnai setiap interior dan eksterior bangunan 
hotel. Tjokro hotel Klaten merupakan salah satu hotel berbintang 3 di 
Klaten yang dilengkapi dengan layanan yang modern, penuh gaya, 
fungsional dan memiliki nilai plus yang memaksimalkan 
kenyamanan dan pelayanan. Tjokro Hotel menjadi pilihan favorit 
para traveler yang menginginkan pengalaman traveling on budget 
dengan sentuhan etnik Indonesia. 
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Gambar 3. Tjokro Hotel Klaten 
(Sumber : data sekunder) 
 
2. Lokasi Tjokro Hotel Klaten 
Tjokro Hotel Klaten berlokasi di Jalan Pemuda Selatan 42 Klaten, 
tempat yang strategis ini memberikan akses mudah dan cepat ke berbagai 
lokasi di Klaten dan sekitarnya seperti Bandara Adi Sucipto di 
Yogyakarta (30 menit), Bandara Adi Sumarmo Solo (30 menit), Stasiun 
Klaten (5 menit) serta lokasi-lokasi lainnya seperti Plaza Kalten, Candi 
Prambanan serta Distrik Bisnis dan belanja yang dapat dicapai dengan 
mudah dan cepat. 
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Gambar 4. Lokasi Tjokro Hotel Klaten 
(Sumber : data primer) 
 
3. Visi dan Misi Tjokro Hotel Klaten 
a. Visi 
1) Mengutamakan pelayanan yang terbaik di Indonesia 
2) Mendatangkan kebaikan bagi pengunjung, masyarakat dan 
negara, sehingga menjadi aset yang berharga di pariwisata. 
3) Memperlakukan pegawai sebagai modal yang harus dijaga 
dan dikembangkan melalui program pelatihan. 
b. Misi 
1) Mengembangkan konsep bisnis yang berkah, ramah dan 
nyaman 
2) Mengutamakan pelayanan yang terbaik. 
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3) Memberikan kulitas tinggi di bisnis pariwisata sesuai 
dengan keunikan  kearifan lokal. 
4. Logo Tjokro Hotel Klaten 
Nama Tjokro sendiri diambil dari pemilik perusahaan/hotel 
yaitu Bapak Hidayat Tjokro Susanto yang merupakan orang asli Solo. 
 
 
Gambar 5. Logo Tjokro Hotel Klaten 
(Sumber : data sekunder) 
  
5. Fasilitas Tjokro Hotel Klaten 
a. Kamar dan fasilitasnya 
Tjokro Hotel Klaten sebagai hotel berbintang 3 menyediakan  
berbagai fasilitas dan pelayanan yang cukup baik. Tersedia 54 kamar, 
yang terdiri dari 24 kamar Superior, 28 kamar Deluxe dan 2 kamar Suite. 
Masing kamar tersebut memliki ukuran yang berbeda. Fasilitas kamar 
mencakup LCD TV dengan 40 saluran, wifi, fasilitas pembuat kopi dan 
teh, penyemir sepatu gratis, AC, kasur yang nyaman, air panas & dingin, 
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hair dryer, brangkas, mini bar, telepone, dan perlengkapan mandi yang 
lengkap. 
Tabel 3. Tipe Kamar Hotel 
TIPE KAMAR UKURAN KING TWIN TOTAL 
Superior 15m
2 
21 4 25 
Deluxe 26m
2 
4 23 27 
Suite 61m
2 
2 - 2 
(Sumber: data primer) 
1) Superior 
Superior adalah salah satu tipe kamar yang ditawarkan oleh 
Tjokro Hotel Klaten. Kamar ini berjumlah 25 kamar, dengan luas 15m2, 
dengan 2 tipe kamar yaitu King dan Twin. Dilengkapi dengan LCD TV, 
Coffe & tea, individual air conditioner, smoking & no smoking rooms, 
safe deposit, box, comfortable beds, imported linen, hot & cold water, 
hair dryer. 
 
Gambar 6. Contoh Kamar Superior Tjokro Hotel Klaten 
(Sumber : data primer) 
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2) Deluxe 
Deluxe adalah salah satu tipe kamar yang ditawarkan oleh Tjokro 
Hotel Klaten. Kamar ini berjumlah 27 kamar, dengan luas 26m2, dengan 
2 tipe kamar yaitu King dan Twin. Dilengkapi dengan LCD TV, Coffe & 
tea, individual air conditioner, smoking & no smoking rooms, safe 
deposit, box, comfortable beds, imported linen, hot & cold water, hair 
dryer. 
 
Gambar 7. Contoh Kamar Deluxe Tjokro Hotel Klaten 
(Sumber : data primer) 
3) Suite 
Suite adalah salah satu tipe kamar yang ditawarkan oleh Tjokro 
Hotel Klaten. Kamar ini berjumlah 2 kamar, dengan luas 61m2, dengan 1 
tipe kamar yaitu King. Dilengkapi dengan LCD TV, Coffe & tea, 
individual air conditioner, smoking & no smoking rooms, safe deposit, 
box, comfortable beds, imported linen, hot & cold water, hair dryer. 
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Gambar 8. Contoh Kamar Suite Tjokro Hotel Klaten 
(Sumber : data primer) 
b. Ruang rapat 
Di Tjokro Hotel Klaten ruang rapat / meeting room dibagi 
menjadi beberapa variasi sesuai dengan ukuran ruang rapat tersebut: 
Tabel 4. Ruang Rapat Hotel 
Venue Dimensi (m) Standing 
Style 
Theater 
Style 
Class 
Room 
U-shape Double 
U-shape 
Round 
Table 
Borobudur 20,5 x 19,5 x 8 700 tamu 350 tamu 200 tamu 80 tamu 120 tamu 200 
tamu 
Prambanan 20 x 10 x 3 250 tamu 180 tamu 100 tamu 50 tamu 95 tamu 100 
tamu 
Mendut 4 x 10 x 3 - 30 tamu 12 tamu 17 tamu - 18 
tamu 
Kalasan 4 x 10 x 3 - 30 tamu 12 tamu 17 tamu - 18 
tamu 
Sewu 4 x 10 x 3 - 30 tamu 12 tamu 17 tamu - 18 
tamu 
(Sumber: data primer) 
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1) Borobudur 
 
Gambar 9. Borobudur Ballroom Tjokro Hotel Klaten 
(Sumber : data primer) 
2) Prambanan 
 
Gambar 10. Prambanan Hall Tjokro Hotel Klaten 
(Sumber : data primer) 
 
lxxx 
 
3) Mendut, Kalasan, Sewu 
 
Gambar 11. Mendut, Kalasan, Sewu Tjokro Hotel Klaten 
(Sumber : data primer) 
c. Tjokro Resto 
Perpaduan antara menu tradisional, Chinese, dan Western yang 
disajikan dengan kualitas hotel berbintang. 
d. Batik Lounge 
e. Laundry 
f. ATM 
g. City Check di Garuda Airlines 
h. Paket Tur Kota & Sewa Mobil 
i. Wifi Gratis 
j. Layanan Pramutamu 
k. Ruang Pelayanan 
l. Spa 
m. Kids corner 
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n. Lapangan Bulu Tangkis 
o. Kopi Teras Rheneo 
p. Edu Game 
q. Kolam Renang 
r. Business Center 
6. Departement yang ada di Tjokro Hotel Klaten 
a.  Front Office  
Menangani tentang jumlah tamu yang check in dan check out. 
b. Housekeeping  
Menangani tentang kebersihan semua outlet di hotel 
c. Food and Beverage  
Menangani pengadaan, pengolahan bahan baku sampai dalam 
penyajian baik untuk hotel maupun tamu luar. Food and Beverage 
Departement meliputi : 
1) Food & Beverage Service 
2) Food & Beverage Service 
d. Accounting Departement 
Menangani pembukuan dan keuangan, baik penerimaan pengeluaran 
hotel. 
e. Marketing  
Menangani pemasaran product hotel. 
f. Human Resource Departement 
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Menangani pengadaan tenaga kerja dan menangani kesejahteraan para 
tenaga kerja/karyawan. 
g. Engineering Departement 
Menangani perbaikan dan peralatan alat operasional hotel. 
7. Perusahaan-perusahaan yang telah menjalin kerjasama dengan 
Tjokro Hotel Klaten 
Untuk lebih mengembangkan pemasaran hotel, pemilik 
memutuskan untuk menjalin kerjsama dengan perusahaan-perusahaan 
lain, yang dilakukan dengan perjanjian kerjasama. Dalam sistem 
perjanjian kerjasama hotel tersebut maka akan terdapat standar yang 
harus diikuti sesuai dengan model atau pola yang telah ditetapkan, dalam 
standar servis ataupun aspek promosinya. Melalui kerjasama dengan 
bearbagai perusahaan diharapkan Tjokro Hotel Klaten akan mendapatkan 
keuntungan seperti supporting tamu, brand image dan sebagainya. 
Diibaratkan ”Kita hidup di dunia ini sebagai makhluk sosial”. 
Begitu pula dengan Tjokro Hotel Klaten, perusahaan yang bergerak di 
bidang jasa perhotelan ini tidak dapat berdiri sendiri tanpa bantuan dari 
pihak ataupun perusahaan lain. Tjokro Hotel menjalin kerjasama dengan 
perusahaan-perusahaan ini antara lain sebagai media promosi, menjalin 
perjanjian yang saling menguntungkan, ataupun kerjasama dalam 
mengadakan sebuah event. 
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Berdasarkan hasil wawancara dengan Ibu Siswanti (Humas 
Tjokro Hotel Klaten), berikut ini beberapa perusahaan yang telah 
menjalin kerjasama dengan Tjokro Hotel Klaten: 
a. Global Indo 
b. Garuda Airlines 
c. Bank BCA 
d. Amigo Group 
e. Kedaulatan Rakyat 
f. Harian Solo Radio 
g. Radio Siaran Publik Daerah Klaten 
h. Iradio Jogja 
i. Salma Radio 
j. Candi Sewu 
Dalam perjanjian kerjasama, selain menggunakan fresh money, 
Tjokro Hotel juga menggunakan sistem barter. Seperti dalam 
pemasangan billboard atau pemuatan iklan di majalah-majalah, Tjokro 
Hotel menawarkan sistem barter berupa: 
a. Room Voucher Complimentary 
b. The Spa Voucher Complimentary 
c. Dinner, Breakfast, Lunch Complimentary 
d. Recreation Facikity Complimentary 
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Dengan sistem ini Tjokro Hotel berkembang menjadi hotel yang 
mempunyai relasi dan partner serta sangat potensial untuk terus 
mengembangkan usaha dibidang pariwisata dan ekonomi. 
 
8. Data Kunjungan Pengunjung Hotel 
Tjokro Hotel Klaten ditahun 2018 mendapatkan pengunjung yang 
terus meningkat setiap bulannya. Berikut adalah tabel data kunjungan 
pengunjung hotel di tahun 2018: 
Tabel 5. Data Kunjungan Pengunjung Hotel 2018 
Tahun 2018 Room Production Guest Coming 
Januari 1.077 1.636 
Februari 1.602 1.751 
Maret 1.129 1.728 
April 1.142 1.731 
Mei 1.151 1.701 
Juni 1.106 1.492 
Juli 1.296 1.920 
Agustus 1.182 1.844 
September 1.191 1.970 
Oktober 1.301 2.131 
November 1.131 2.200 
Desember 1.491 2.414 
(Sumber: data primer) 
Dilihat dari data kunjungan dari Tjokro Hotel Klaten tersebut, 
dapat disimpulkan bahwa setiap bulan ada peningkatan pengunjung di 
Tjokro Hotel Klaten. 
lxxxv 
 
9. Fungsi dan Tugas Tjokro Hotel Klaten 
a. General Manager 
General Manager adalah puncak pimpinan dari sebuah struktur 
organisasi hotel. Ia bertanggung jawab atas keseluruhan penyelenggaraan 
hotel dan kinerja seluruh hotel. 
b. HR Manager/HRD 
HRD (Human Resources of Development) Manager ini 
mempunyai fungsi sebagai berikut: 
1) Bertanggung jawab di dalam pengelolaan dan pengembangan Sumber 
Daya Manusia, yaitu dalam hal perencanaan, pelaksanaan dan 
pengawasan kegiatan sumber daya manusia, termasuk pengembangan 
kualitasnya dengan berpedoman pada kebijaksanaan dan prosedur 
yang berlaku di perusahaan. 
2) Bertanggung jawab terhadap hal-hal yang berkaitan dengan kegiatan-
kegiatan pembinaan government & industrial serta mempunyai 
kewajiban memelihara dan menjaga citra perusahaan. 
c. EXC. Secretary & PR 
Bertugas untuk membantu General manager seperti membuat 
agenda kegiatan untuk general manager. Sedangkan PR bertugas:  
1) Mengkoordinir  dan  bertanggungjawab  atas  pesanan  kamar  
(reservasi)  group dan non group dan pemesanan ruangan meeting 
yang terdapat dihotel. 
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2) Mengadakan perjanjian ataupun penawaran kepada instansi 
pemerintahan atauperusahaan untuk meningkatkan penjualan dan 
ruangan meeting. 
3) Membuat guest story card dan membuat data-data tamu yang 
menginap secara periodik. 
d. FO Manager 
FO Manager bertugas pejabat hotel yang bertanggungjawab atas 
pengelolaan kantor depan. 
e. FB Manager 
Food And Baverage Manager bertanggung jawab untuk 
merencanakan, mengarahkan, mengawasi dan meng-koordinasikan 
program kerja karyawan di bagian food & beverage dengan berorientasi 
pada layanan terbaik dan kepuasan bagi Pelanggan. Bertanggung jawab 
untuk meningkatkan hasil penjualan food & beverage, mengendalikan 
biaya sesuai dengan anggaran yang telah ditetapkan. 
f. HK Manager 
Tugas dan Tanggung jawab House Keeper Manager : 
1) Mengkoordinir dan memonitoring tugas dan tanggung jawab 
supervisor sesuai dengan job description masing-masing dengan 
mengadakan briefing dan controlling untuk kelancaran house keeping 
operasional 
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2) Melaksanakan pengawasan langsung operasional house keeping 
secara keseluruhan dengan menyelenggarakan inspeksi secara rutin 
untuk menghasilkan mutu pelayanan yang lebih baik 
3) Merealisasikan secara spesifik rencana kerja dengan mendelegasikan 
tugas kepada supervisor atau koordinasi dengan mendelegasikan 
tugas kepada supervisor atau koordinasi dengan departemen yang 
terkait langsung untuk mencapai sasaran sesuai dengan jadwal kerja 
yang telah ditargetkan 
4) Menyususn program-program dan anggaran tahunan dengan 
mengevaluasi SWOT untuk pengembangan operasional house 
keeping 
5) Mengendalikan expenses departemen dengan melakukan pengawasan 
yang berkesinambungan dalam hal penggunaan other ekspenses 
untuk mencegah terjadinya kebocoran 
6) Mengatur jadwal kerja dengan membagi ke dalam 3 shift (pagi, 
siang, malam) untuk terselenggaranya operasional yang terus teratur 
selama 24 jam. 
7) Membuat laporan bulanan inventarisasi barang-barang hotel dengan 
melaksanakan general inventory untuk mnegtahui kelengkapan 
parstock 
8) Mempertanggung jawabkan breakage dan lost dengan meningkatkan 
pengendalian system kerja di masing-masing departemen 
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9) Melakukan penilaian personel grooming dengan cara memberikan 
bimbingan dan pengarahan agar berpenampilan prima sesuai standar 
hotel 
10) Bertanggung jawab atas operasional house keeping secara 
keseluruhan terhadap personalia manager. 
g. Excecutif Chef 
Tugas : 
1) Mengecek daftar pesanan barang ke gudang, sebagai kitchen 
requesation (Pengorderan barang untuk keperluan dapur)  
2) Mengetik menu atau membuat menu untuk dijual oleh waiter atau 
staff food and beverage product.  
3) Membuat anggaran tahunan untuk mempersiapkan bahan-bahan 
makanan yang akan dijual.  
4) Membuat rencana kerja tahunan sebagai work target atau revenue 
tahunan untuk menjadi tatanan pencapain target dimasa mendatang.  
5) Selalu menghadiri rapat antara kepala bagian lainnya, sesuai yang 
telah ditentukan oleh General Manager.  
6) Mengatur & mengawasi seluruh tugas-tugas dapur, khususnya dalam 
proses pengadaan dan pengolahan makanan sesuai dengan standart 
yang telah ditetapkan.  
7) Mengawasi pelaksanaan tata kerja, keselamatan kerja, dan memenuhi 
kelengkapan atau atribut kerja agar dapat menciptakan lingkungan 
kerja yang aman.  
lxxxix 
 
8) Mengawasi sepenuhnya tempat penyimpanan makanan dan 
peralatan-peralatan yang akan digunakan untuk kelancaran 
operasional kerja.  
9) Menjaga standar harga yang berbanding lurus dengan standar porsi, 
sehingga harga yang tercantum dimenu sudah mengalami 
perhitungan yang matang.  
10) Mengontrol dan melaksanakan sepenuhnya kegiatan food production 
secara keseluruhan dll. 
h. Sales Manajer 
Sales Manager Hotel bertanggung jawab untuk mendapatkan 
pencapaian yang tinggi dalam keseluruhan proses sales & marketing 
serta mengembangkan dan mempertahankan hubungan bisnis yang baik 
dengan klien maupun antar department. 
i. Chef Engineer 
Tugas dan tanggung jawab Chief engineer yaitu: 
1) Melakukan pengawasan proyek ME dalam pembangunan hotel 
2) Melakukan perekrutan crew engineer 
3) Membuat program kerja untuk engineering department 
4) Mengawasi secara langsung operational engineering 
5) Membuat dan mengawasi langsung program saving energi 
6) Membuat laporan mingguan,bulanan dan tahunan 
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j. Chief Accountant 
Chief accountant bertanggung jawab untuk menyampaikan 
laporan pertanggungjawaban terkait tugas departemen mereka. Laporan 
yang telah diterima atau dikoreksi, nantinya akan dilaporkan kembali 
oleh chief accountant pada direktur perusahaan. 
B. Sajian Data 
Penelitian ini berawal dari ketertarikan peneliti karena Hotel 
Tjokro Klaten mengedepankan kearifan lokal, dengan menggunakan 
hiasan-hiasan adat Jawa seperti lukisan, patung, dan lagu-lagu yang 
digunakan merupakan lagu khas Jawa seperti beberpa gendhing Jawa 
yang diputar disana. Bahkan nama-nama untuk ruang rapat (meeting 
room) menggunakan nama-nama Candi di Jawa seperti Borobudur, 
Prambanan, Mendut, Kalasan. Fasilitas yang dimiliki lebih lengkap 
karena ada 54 kamar, spa, tempat bersantai, kopi seduh nusantara bagi 
penggemar kopi, tempat bermain bagi anak-anak dan variasi ruang 
meeting yang belum tentu dimiliki hotel lain di Klaten. Selain itu 
diketahui bahwa manajemen Tjokro Hotel Klaten menerapkan strategi  
juga tertarik untuk mengetahui bagaimana implementasi komunikasi 
pemasaran terpadu dalam meningkatkan ekuitas merek di hotel tersebut. 
Penelitian ini merupakan peneitian kualitatif, peneliti 
menggunakan observasi, dokumentasi, dan wawancara. Sebagai 
penunjang untuk mendapatkan informasi dalam penelitian ini, peneliti 
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melakukan wawancara dengan beberapa informan. Informan-informan 
tersebut adalah: 
1. Humas Tjokro Hotel Klaten (Ibu Siswanti), dari hasil 
wawancara tersebut data yang diperoleh berupa gambaran 
secara umum Tjokro Hotel Katen, strategi komunikasi 
pemasaran terpadu Tjokro Hotel Klaten. 
2. Sales Marketing Tjokro Hotel Klaten (Ibu Riski), dari hasil 
wawancara tersebut data yang diperoleh berupa beberapa 
strategi komunikasi pemasaran yang digunakan oleh sales 
marketing untuk menarik pengunjung, dan ekuitas merek. 
3. Ferdi yang merupakan pengunjung Tjokro Hotel Klaten 
4. Iriansyah yang merupakan pengunjung Tjokro Hotel Klaten 
5. Dewi yang merupakan pengunjung Tjokro Hotel Klaten 
Selain wawancara dengan beberapa infroman, peneliti juga 
melakukan pengumpulan data dengan observasi kegiatan-kegiatan 
komunikasi pemasaran yang dilakukan Tjokro Hotel Klaten dan 
dokumentasi. 
Dari keseluruhan data yang telah diperoleh peneliti selama 
dilapangan melalui wawancara, observasi dan dokumentasi, diketahui 
bahwa manajemen Tjokro Hotel Klaten menerapkan strategi komunikasi 
pemasaran. Tjokro Hotel Klaten berusaha berkomunikasi dengan 
konsumennya untuk mempromosikan produknya dan membangun 
ekuitas merek ataupun citra perusahaan. Dalam sebuah perusahaan atau 
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usaha dagang yang biasa dilakukan adalah strategi komunikasi 
pemasaran. Saat ini Tjokro Hotel Klaten mulai menyadari perlunya 
upaya mengintegrasikan berbagai kegiatan komunikasi pemasaran. 
Dengan adanya strategi komunikasi yang baik dalam melakukan 
pemasaran maka hasilnya akan baik pula. Alasan  kenapa  Tjokro Hotel 
Klaten mengintegrasikan berbagai kegiatan komunikasi pemasaran juga 
dijelaskan  oleh  Humas Tjokro Hotel Klaten : 
“Karena dulu memang semua elemen komunikasi pemasaran 
belum digunakan, dan sekarang perkembangan zaman sudah mulai 
maju dan berkembang serta persainganpun juga semakin ketat, 
untuk itu kita perlu menggunakan semua elemen komunikasi 
pemasaran unutk bisa bersaing didunia bisnis 
perhotelan”.(Wawancara dengan Humas Tjokro Hotel Klaten, 
Siswanti, 22 April 2019) 
Berdasarkan pemaparan wawancara diatas bahwa Tjokro Hotel 
Klaten dalam kegiatan komunikasi pemasarannya berusaha memadukan 
semua unsur elemen komunikasi pemasaran menjadi satu kesatuan. Maka 
dari itu strategi komunikasi pemasaran yang efektif sangat diperlukan 
agar Tjokro Hotel Klaten semakin maju dan mampu bersaing di dunia 
bisnis perhotelan. Hal tersebut dilakukan karena perkembangan zaman 
yang sudah semakin berkembang. 
Tjokro Hotel Klaten menawarkan fasilitas yang cukup lengkap 
dengan harga yang sangat terjangkau, sehingga baik tamu maupun 
pengunjung merasa sangat nyaman untuk menginap atau hanya sekedar 
berkunjung untuk menikmati fasilitas yang dimiliki oleh Tjokro Hotel 
Klaten. Disini dapat dikatakan bahwa Tjokro Hotel Klaten sudah 
memiliki ekuitas merek yang cukup baik dimata masyarakat dengan 
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banyaknya konsumen yang memilih untuk menginap dan menikmati 
fasilitas-fasilitas di Tjokro Hotel dibanding di banding hotel lainnya di 
Klaten. 
Dijelaskan oleh Humas Tjokro Hotel Klaten bahwa hal yang 
membedakan Tjokro Hotel Klaten dengan hotel lain yang ada di Klaten 
adalah hotel Tjokro merupakan hotel bintang 3 di Klaten, dibanding 
dengan hotel lain Tjokro Hotel Klaten mengedepankan kearifan lokal, 
dengan menggunakan hiasan-hiasan adat Jawa seperti lukisan, patung 
dan bahkan nama-nama untuk ruang rapat pun menggunakan nama-
nama Candi di Jawa seperti Borobudur, Prambanan, Mendut, Kalasan 
dan Sewu. Fasilitas yang dimiliki lebih lengkap karena ada 54 kamar,  
ruang karaoke, spa, tempat bersantai, kopi seduh nusantara bagi 
penggemar kopi, tempat bermain bagi anak-anak dan variasi ruang 
meeting yang belum tentu dimiliki hotel lain di Klaten. Tjokro Hotel 
Klaten juga berinisiatif dengan mengantarkan para konsumen hotel 
untuk mengunjungi tempat wisata di Klaten seperti Umbul Ponggok, 
industri batik di Bayat, candi Prambanan. Pelayanan dari Tjokro Hotel 
Klaten sendiri sudah sangatlah baik dilihat dari segi fasilitas maupun 
pelayanan dari pekerja hotel sendiri, sehingga membuat para konsumen 
memiliki kepuasan tersendiri.  
Lokasi yang sangat strategis yang memberikan akses mudah 
dan cepat ke berbagai lokasi di Klaten dan sekitarnya seperti Bandara 
Adi Sumarmo, Stasiun Klaten, serta lokasi-lokasi lain seperti Plaza 
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Klaten, Candi Prambanan, distrik bisnis dan belanja yang dapat dicapai 
dengan mudah dan cepat. Dalam menyambut tamu sesuai dengan 
daerah masing-masing yaitu Wilujeng Enjang, Wilujeng Ndalu maupun 
Wilujeng Sonten. Untuk konsumen hotel sendiri kebanyakan dari 
perusahaan-perusahaan. Tjokro Hotel Klaten juga menggandeng 
beberapa media seperti radio dan surat kabar di Klaten maupun Jogja. 
Tjokro Hotel Klaten juga mengadakan berbagai kegiatan untuk 
masyarakat Klaten maupun luar Klaten seperti donor darah, wedding 
expo maupun beberapa lomba untuk anak-anak dan bekerjasama 
dengan perusahaan untuk sponsorship dan media.  
Selain itu baru-baru ini Tjokro Hotel telah mengganti ruang 
karaoke menjadi kamar hotel karena beberapa pengunjung merasa 
bisng dengan suara karaoke yang ada di ruangan tersebut. Kemudian 
Tjokro hotel juga membuat cafe didepan hotel yang berada disebelah 
kiri parkiran. Agar pengunjung bisa lebih nyaman dan ketika 
memanggil komunitas-komunitas kalau ada cafe tersebut jadi lebih 
terlihat casual seta dapat menarik minat calon pengunjung hotel. Tjokro 
hotel juga mencoba untuk menarik minat masyarakat dengan 
menurunkan harga paket pernikahan, karena dulu ketika harganya 
masih lumayan tinggi membuat masyarakat menjadi segan untuk 
mengambil paket pernikahan di Tjokro Hotel Klaten. Pelayanan Tjokro 
hotel juga ada antar jemput tamu dari bandara, stasisun, terminal 
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dengan menggunakan mobil hotel, sehingga membuat tamu tidak 
kecewa. 
Selain wawancara informan tersebut, peneliti juga melakukan 
pengumpulan data dengan observasi kegiatan-kegiatan komunikasi 
pemasaran yang dilakukan Tjokro Hotel Klaten dan dokumentasi. 
1. Iklan 
Dalam kegiatan komunikasi pemasaraan yang dilakukan Tjokro 
Hotel Klaten bidang Promosi ditangani oleh Humas Tjokro Hotel Klaten. 
Kegiatan periklanan yang dilakukan Tjokro Hotel Klaten melalui media 
sosial selama peneliti melakukan penelitian adalah iklan, beberapa iklan 
promo selama ramadhan, iklan lomba mewarnai, promo kartini, promo 
pemilu dan paket pernikahan. 
Berdasarkan pengamatan dari penulis, selama ini Tjokro Hotel 
Klaten lebih memilih beriklan melaui media sosial seperti instagram. Hal 
ini dikarenakan media inilah yang dirasa paling efektif dalam 
memasarkan produk-produk yang dimiliki Tjokro Hotel Klaten. 
Mengingat banyaknya masyarakat yang telah menggunakan media sosial 
tersebut. 
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           Gambar 12 . Media Sosial Instagram Tjokro Hotel Klaten 
(Sumber: data sekunder)    
Selain menggunakan media sosial dalam kegiatan pemasaran, 
Tjokro Hotel Klaten menggunakan strategi komunikasi pemasaran lain 
yaitu media cetak biasanya dengan menggunakan indoor poster, flyer, 
brosur, banner dan koran, juga ada table manner. 
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Gambar 13 . Media Cetak Tjokro Hotel Klaten 
(Sumber: data primer) 
2. Promosi Penjualan (sales promotion) 
Promosi penjualan di Tjokro Hotel Klaten merupakan bentuk 
kegiatan promosi yang berupa pemberian diskon, undian berhadiah, 
penawaran membership, voucher diskon, give away, kontes dan 
penawaran merchandise. Seperti dijelaskan oleh Ibu Riski sebagai 
berikut : 
“Biasanya sih ada paket-paket menginap gitu ya mbak…misalnya 
dengan harga segini nanti mendapat fasilitas ini. Kita juga ada 
paket pernikahan dengan harga yang terjangkau yang menarik bagi 
masyarakat. Bulan ramadhan ini kita juga mengadakan dooprize 
dengan menggunakan kupon yang hadiahnya voucher diskon 
belanja yang kita undi setiap hari Jumat, kita juga mengadakan give 
away mbak yang nanti hadiahnya menginap di hotel. Untuk 
ramadhan kita memang banyak promo-promo.”(Hasil Wawancara 
dengan Riski Cahya Putri, Senin 22 April 2019) 
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Gambar 14.  Promo Tjokro Diskon Hotel Klaten 
       (Sumber: data sekunder)     
Selain promo hotel, ada juga giveaway dan takjil serta buka puasa 
bersama di Tjokro Hotel Klaten untuk para pengunjung maupun calon 
pengunjung hotel yang menarik.  
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Gambar 15.  Promo Give Away dan buka bersama Tjokro Hotel Klaten 
(Sumber: data sekunder)    
Untuk lebih menarik pelanggan, Tjokro Hotel Klaten juga 
menggunakan paket pernikahan dengan harga yang sangat terjangkau. 
Sehingga masyarakat tertarik dengan paket tersebut. 
 
Gambar 16. Paket Pernikahan Tjokro Hotel Klaten 
(Sumber: data sekunder)    
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Gambar 17. Lomba Mewarnai Anak di Tjokro Hotel Klaten 
(Sumber: data sekunder)    
3. Penjualan Perorangan (personal selling) 
Kegiatan penjualan perorangan yang dilakukan oleh Tjokro Hotel 
Klaten seperti yang disampaikan oleh ibu Riski selaku Sales Marketing, 
sebagai berikut: 
“Untuk personal sellingnya kita tergantung calon pengunjungnya 
mbak, kalau misal untuk pemerintahan kita penjualannya langsung 
ke dinas, kalau perusahaan ya kita ke PT, untuk pendidikan kita 
juga ada nanti kita ke bimbelnya langsung.  
Untuk masyarakat kita biasanya langsung face to face untuk terjun 
ke lapangan dan melakukan komunikasi di tempat, jadi kita 
menjelaskan kepada calon konsumen tentang fasilitas-fasilitas yang 
ada di Tjokro Hotel Klaten.”(Hasil wawancara dengan Riski Cahya 
Putri selaku sales marketing, Senin 22 April 2019) 
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Gambar 18. Pemasaran langsung Tjokro Hotel Klaten 
(Sumber: data primer)    
Sebagai perusahaan jasa dimana kepuasan konsumen merupakan 
hal yang utama. Tentunya untuk itu konsumen harus diberikan pelayanan 
yang ekstra / eksklusif, sehingga pelatihan terhadap karyawan dianggap 
cukup penting untuk memberikan servis yang baik terhadap pelanggan. 
Di Tjokro Hotel Klaten setiap karyawan diberi arahan dan pelatihan 
untuk dapat menjual produk dari hotel, seperti yang disampaikan oleh 
Ibu Sisi sebagai berikut: 
“Ada pelatihan untuk karyawan bagian marketing komunikasi juga 
mbak, supaya tau bagaimana cara agar dapat membuat tertarik 
calon konsumen dan menjual produk-produk hotel dari kamar, 
meeting room, dll mbak. 
Kita juga menawarkan event-event yang ada di hotel, atau mungkin 
kalau ada paket menginap di hotel, promo-promo hotel kita juga 
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akan sampaikan kepada tamu hotel mbak.”(Hasil wawancara 
dengan Siswanti selaku Humas Tjokro Hotel, Senin 22 April 2019). 
4. Pemasaran sponsorship (sponsorship marketing) 
Dalam kegiatan sponsorship pihak Tjokro Hotel akan 
memberikan  bantuan  sponsor  untuk  kegiatan-kegiatan  yang  sesuai  
dengan ketentuan  yang  sudah  ditetapkan  oleh  manajemen  dari  
Tjokro Hotel. Seperti diungkapkan oleh Ibu Siswanti sebagai berikut: 
“Yang  paling  penting  sih  sesuai  sama  prosedur  yang  kita  
punya,  dan keputusan  itu  kan ada  di  General Manajer mbak,  
jadi  GM  yang  nentuin  proposal  itu  bisa diterima atau 
enggaknya.”(Hasil Wawancara dengan Siswanti selaku Humas 
Tjokro Hotel, Senin 22 April 2019). 
Adapun  mekanisme  kegiatan  sponsorship  di Tjokro Hotel   
adalah  sebagai berikut : 
1. Pihak  yang membutuhkan bantuan mengajukan proposal dan 
surat permohonan  beserta  detail  dan  tujuan  diadakannya  
acara  tersebut kepada pihak PR dari Tjokro Hotel. 
2. Dari  PR  kemudian  diserahkan  ke  GM  untuk  dipelajari. 
3. Permohonan   di-acc untuk   kemudian   diproses   oleh   PR   
untuk pengeluaran dananya. 
4. Pihak pemohon mengambil bantuan / dana sesuai dengan 
nominal yang disepakati. 
5. Pemasaran Langsung (direct marketing) 
Kegiatan pemasaran langsung yang biasa dilakukan oleh Tjokro 
Hotel Klaten adalah dengan menggunakan fasilitas yang lebih personal 
seperti Email Blast dan juga WhatsApp bisnis yang saat ini sedang 
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populer di kalangan masyarakat. Seperti djelaskan oleh Ibu Siswanti 
sebagai berikut: 
“Kita menggunakan email blast dan whatsapp bisnis supaya calon 
pengunjung maupun pengunjung hotel dapat secara leluasa 
bertanya-tanya tentang hotel mbak, soalnya kalau via telefon 
terkadang mereka canggung mbak.”(Hasil Wawancara dengan 
Siswanti selaku Humas Tjokro Hotel, Senin 22 April 2019). 
 
   Gambar 19. Contoh Pemasaran Langsung Tjokro Hotel Klaten 
          (Sumber: Dokumentasi peneliti 2019)    
Kegiatan ini dilakukan untuk mengenalkan program (sosialisasi 
program) kepada calon konsumen Tjokro Hotel Klaten. Sehingga 
membuat calon konsumen merasa lebih mudah dan lebih nyaman untuk 
bertanya-tanya maupun reservasi kepada pihak Tjokro Hotel Klaten. 
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C. Analisis Data 
Berdasarkan pengamatan peneliti dari keseluruhan data yang 
diperoleh selama di lapangan telah menunjukkan cukup banyak 
informasi yang diperoleh dan penting untuk diketahui sesuai dengan 
tujuan dari penelitian ini. Strategi Komunikasi Pemasaran yang 
diterapkan oleh Tjokro Hotel Klaten dalam Upaya Meningkatkan 
Ekuitas Merek yaitu dilakukan mulai dari periklanan, promosi 
penjualan, penjualan perorangan, pemasaran sponsorship, pemasaran 
langsung.  
Kegiatan komunikasi pemasaran terpadu ditandai dengan 
adanya beberapa kegiatan promosi yang terkonsep. Banyak hal yang 
menjadi tujuan suatu perusahaan dalam melakukan sebuah kegiatan 
komunikasi pemasaran terpadu selain meningkatkan pendapatan 
perusahaan. Hal tersebut sesuai dengan teori Morissan (2009:10) yang 
menjelaskan bawha komunikasi pemasaran terpadu merupakan upaya 
untuk menjadikan seluruh kegiatan komunikasi pemasaran dan promosi 
perusahaan dapat menghasilkan citra atau image yang besifat satu dan 
konsisten bagi konsumen. 
Citra perusahaan adalah gagasan atau persepsi mental dari 
khalayak tertentu atas suatu usaha perusahaan atau organisasi yang 
didasarkan pada pengetahuan dan pengalaman khalayak sendiri. Citra 
perusahaan bisa bervariasi tergantung pada sejauh mana khalayak itu 
berhubungan dengan organisasi atau perusahaan yang bersangkutan. 
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Atas dasar itulah perusahaan harus selalu berusaha menciptakan 
hubungan yang baik antara pihaknya sendiri dan segenap unsur yang 
menjadi khalayak atau konsumennya. Citra perusahaan tidak dapat 
direkayasa, namun citra yang dipersepsikan secara salah mampu 
diluruskan dengan melauli penyebaran informasi dan pembeberan 
fakta-fakta yang relevan. 
Kegiatan komunikasi pemasaran yang dilaksanakan secara total 
mampu menjadi strategi yang sangat penting dalam pembangunan 
sebuah merek, karena semua itu menentukan keefektifan penciptaan 
ekuitas sebuah merek. Komunikasi-komunikasi mengutarakan janji 
merek tersebut yang akan dialami oleh para konsumen. Nada dan gaya 
komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan mencerminkan 
kepribadian dari suatu merek, dan pemilihan media mempengaruhi 
penetrasi segmennya. 
Perusahaan dalam bentuk apapun dan dimanapun di dunia ini 
harus menyadari akan pentingnya komunikasi pemasaran dimana jika 
kegiatan komunikasi pemasaran tersebut mampu dilakukan secara 
maksimal oleh sebuah perusahaan maka akan tercipta sebuah ekuitas 
merek dari perusahaan tersebut dan imbasnya adalah peningkatan 
penjualan produk dari perusahaan tersebut. Menurut Dennis L. Foster 
(1999), aspek-aspek komununikasi pemasaran meliputi: strategi 
komunikasi pemasaran, dengan pengetahuan untuk melakukan evaluasi 
media komunikasi untuk mencapai efektivitas dalam mencapai 
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pelanggan, melalui internet, telemarketing, telephone directory, 
business publication, newspaper and magazine, co-op advertising, poin 
of sale advertising, agar dapat meningkatkan volume penjualannya. 
Tjokro Hotel Klaten berusaha memadukan berbagai elemen dari 
komunikasi pemasaran terpadu seperti periklanan, promosi penjualan, 
penjualan perorangan, pemasaran sponsorship, pemasaran langsung. 
Dalam membangun hubungan jangka panjang, komunikasi pemasaran 
terpadu dilakukan untuk memelihara dan memperkuat brand yang 
mampu bertahan dengan banyaknya pesaing dan mampu membawa 
identitas perubahan ke dalam benak konsumen. Menurut Shimp 
(2000:10) ekuitas merek dalam perspektif konsumen terdiri dari 2 
bentuk pengetahuan tentang merek yaitu kesadaran merek (brand 
awareness) dan citra merek (brand image). Strategi komunikasi 
pemasaran terpadu yang digunakan oleh Tjokro Hotel Klaten ada 5 
diantaranya periklanan, promosi penjualan, penjualan perorangan, 
pemasaran sponsorship, pemasaran langsung. 
1. Implementasi Komunikasi Pemasaran Terpadu Tjokro Hotel 
Klaten Dalam Meningkatkan Ekuitas Merek 
Merek merupakan aset yang paling berharga bagi sebuah 
persahaan, karena merek merupakan salah satu dasar keunggulan untuk 
bersaing dengan competitor lain. Merek bukan hanya sekedar nama atau 
simbol dari sebuah produk, lebih dari itu merek merupakan aset yang 
paling berharga dari sebuah perusahaan untuk secara konsisten 
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memberikan pelayanan yang maksimal kepada pelanggan. Sehingga 
kemudian pelanggan akan mengingat merek tersebut sebagai sebuah 
produk yang berkualitas. 
Terbentuknya citra merek merupakan syarat mutlak bagi merek 
yang kuat. Tjokro Hotel Klaten berusaha menciptakan brand awareness 
melalui penjualan personal dan periklananan melalui media cetak, 
elektronik , internet, serta mendatangi secara langsung instansi maupun 
perusahaan yang kemudian menjelaskan secara langsung tentang Tjokro 
Hotel Klaten. Seperti dalam teori Aaker (2004) , brand awareness 
menunjukkan kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau 
mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori 
produk tersebut. Diharapkan dengan media promosi yang unik, kreatif 
yang dilakukan oleh Tjokro Hotel Klaten mampu meningkatkan brand 
awarenesss yang berpengaruh nantinya terhadap peningkatan produk 
yang ditawarkan oleh Tjokro Hotel Klaten. 
Selain meningkatkan brand awareness Tjokro Hotel Klaten juga 
berusaha meningkatkan brand association, brand association yaitu 
mencerminkan pencitraan suatu merek terhadap kesan dengan kebiasaan 
gaya hidup, manfaat, atribut produk, geografis, harga, pesaing, selebritis 
dan lain-lain. Dalam hal ini menyangkut penetapan harga, lokasi dan 
pemasaran langsung, Tjokro Hotel Klaten menetapkan tarif harga yang 
cukup terjangkau bisa dinikmati oleh semua kalangan masyarakat. 
Tjokro Hotel Klaten juga terletak di pusat kota yaitu berada sebelah barat 
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alun-alun kota Klaten. Selain meningkatkan brand awareness dan brand 
association, Tjokro Hotel Klaten juga berusaha meningkatkan perceived 
quality, perceived quality yaitu mencerminkan persepsi kualitas terhadap 
keseluruhan kualitas/keunggulan suatu produk atau jasa layanan 
berkenaan dengan maksud yang diharapkan. Melalui penjualan personal 
Tjokro Hotel Klaten berusaha memberikan fasilitas dan pelayanan 
terbaik untuk pengunjung. 
Untuk meningkatkan loyalitas konsumen Tjokro Hotel Klaten 
mengadakan beberapa kegiatan seperti donor darah, cooking class, 
kontes dan workshop. Brand loyality yaitu mencerminkan tingkat 
keterikatan konsumen dengan suatu merek produk yang mencakup rasa 
kesetiaan dan kepuasan konsumen terhadap Tjokro Hotel Klaten. 
Pengaruh positif menunjukkan bahwa semakin baik brand loyality akan 
semakin meningkatkan persepsi positif pengunjung sehingga Tjokro 
Hotel Klaten menjadi merek prioritas dan pengunjung akan berminat 
untuk datang dan menikmati fasilitas dan pelayanan dari Tjokro Hotel 
Klaten. 
Dalam usaha membangun sebuah brand equity (ekuitas merek) 
yang kuat sehingga mampu melekat dibenak masyarakat, dari beberapa 
komponen komunikasi pemasaran terpadu, dapat dibagi dalam 
komponen ekuitas merek menurut Aaker seperti berikut: 
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a. Kesadaran Merek (Brand Awarness) 
Aaker (1997:90) mendefinisikan kesadaran merek adalah 
kesanggupan seseorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat 
kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk 
tertentu. Peran kesadaran merek dalam keseluruhan ekuitas merek 
tergantung dari sejauh mana tingkatan kesadaran yang dicapai oleh suatu 
merek. Pada komponen komunikasi pemasaran terpadu, untuk bisa 
meningkatkan kesadaran merek terhadap calon pengunjung maupun 
pengunjung, pihak Tjokro Hotel Klaten menerapkan media periklanan 
dan penjualan perorangan untuk bisa menarik calon pengunjung. 
1) Periklanan (advertising) 
Iklan (advertising) terdiri dari komunikasi massa melalui surat 
kabar, majalah, radio, televisi dan media lain atau komunikasi langsung 
yang didesain khusus untuk pelanggan antar bisnis maupun pemakai 
akhir. 
Kunci utama dari periklanan adalah bahwa iklan harus 
mengunggah perhatian calon konsumen terhadap produk atau jasa yang 
ditawarkan perusahaan (Hermawan, 2012:72). Komunikasinya bersifat 
satu arah dan memerlukan media komunikasi yang memiliki kemampuan 
menjangkau pembeli dalam jumlah besar dan dapat menyampaikan pesan 
yang bersifat persuasif. Fungsiya adalah untuk memberikan informasi 
dan membujuk terhadap konsumen dalam rangka menarik konsumen 
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atau pelanggan agar tetap loyal dalam menggunakan produk atau jasa 
yang ditawarkan. 
Untuk mendapatkan hasil yang maksimal sebuah iklan haruslah 
mampu mengikuti dinamika perubahan zaman. Pemilihan media massa 
yang bersifat nasional dimaksudkan agar pesan tersebut lebih cepat 
sampai ke khalayak sasaran. 
Kegiatan periklanan di Tjokro Hotel Klaten ditangani oleh 
Humas Tjokro Hotel Klaten. Sejauh ini Tjokro Hotel Klaten beriklan 
melalui media cetak, media sosial dan radio. Seperti dikemukakan oleh 
Ibu Siswanti : 
“Kalau untuk periklanan sih banyak ya mbak, untuk media cetak 
biasanya kita menggunakan indoor poster, flyer, brosur, banner dan 
koran, juga ada table manner yang disediakan diatas meja mbak. 
Untuk media sosialnya menggunakan medsos instagram hotel yang 
memang sudah digunakan banyak kalangan, dengan memposting 
promo-promo hotel lewat insta story, sehingga memudahkan tamu 
yang ingin menanyakan tentang hotel dengan menampilkan link wa 
hotel. 
Kemudian untuk radio, kita kerjasama dengan Radio Siaran Publik 
Daerah (RSPD Klaten) dan Iradio Jogja mbak.”(Hasil Wawancara 
dengan Siswanti selaku Humas Tjokro Hotel Klaten, Senin 22 
April 2019). 
Media iklan yang lebih sering digunakan oleh Tjokro Hotel 
adalah media sosial Instagram, namun juga tanpa mengesampingkan 
media-media iklan yang lain. Media-media tersebut dirasa paling 
efektif karena dengan budget yang tidak terlalu banyak perusahaan 
mampu meraih hasil penjualan yang maksimal, serta lebih masyarakat 
saat ini lebih suka menggunakan media sosial. 
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Tjokro Hotel Klaten memanfaatkan seluruh media beriklan 
untuk menampilkan merek mereka kepada dunia luar, dengan harapan 
agar masyarakat dapat mengetahui tentang semua produk yang dimiliki 
oleh Tjokro Hotel untuk kemudian percaya dan mau menjadi loyal 
costumer dari Tjokro Hotel. Seperti diungkapkan oleh David A Aaker, 
“bahwa sebuah merek bisa memiliki posisi sangat kuat dan 
menjadi modal/ekuitas, apabila merek tersebut menempati empat 
factor utama, yaitu brand awareness, strong brand association, 
perceived quality, dan brand loyality.” 
Tjokro Hotel Klaten juga mengevaluasi seberapa efektif media 
iklan yang mereka gunakan dengan menanyakan kepada pengunjung 
yang datang melalui media apakah mereka mengetahui tentang produk 
Tjokro Hotel Klaten tersebut. 
2) Penjualan Perorangan 
Penjualan Perorangan (personal selling) adalah bentuk 
komunikasi antar individu dimana tenaga penjual/wiraniaga 
menginformasikan mendidik, dan melakukan persuasi kepada calon 
pembeli untuk membeli produk atau jasa perusahaan. 
Dalam penjualan personal terkandung komunikasi interpersonal, 
yaitu hubungan yang langsung interaktif antara dua orang atau lebih. 
Personal selling dapat memungkinkan berkembangnya segala macam 
hubungan, mulai dari sekedar hubungan yang akrab sampai dengan 
hubungan jual beli. Dari situasi persuasif yang dikembangkan oleh pihak 
penjual (perusahaan), maka akan timbul respon dari konsumen untuk 
mendengar, memperhatikan dan menanggapi. Konsumen yang berminat 
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biasanya akan menerima tawaran tersebut dan dapat membangun 
hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Tjokro Hotel Klaten dalam 
melakukan komunikasi pemasaran melalui penjualan personal adalah 
dengan melakukan face to face atau terjun langsung ke lapangan untuk 
menemui calon pengunjung dan menjelaskan fasilitas-fasilitas yang ada 
di hotel.  
Pelatihan untuk para karyawan pun juga dilakukan pihak hotel, 
supaya dapat memberikan servis yang baik terhadap calon pengunjung 
hotel. 
b. Persepsi Kualitas (perceived quality) 
Persepsi kualitas (perceived quality) merupakan persepsi 
pelanggan atas atribut yang dianggap penting baginya. Persepsi 
pelanggan merupakan penilaian, yang tentunya tidak selalu sama antara 
pelanggan satu dengan lainnya. Persepsi kualitas yang positif dapat 
dibangun melalui upaya mengidentifikasi dimensi kualitas yang dianggap 
penting oleh pelanggan (segmen pasar yang dituju), dan membangun 
persepsi kualitas pada dimensi penting pada identifikasi merek tersebut 
(David A. Aaker, 1996). 
Pada komponen komunikasi pemasaran terpadu yang diterapkan 
Tjokro Hotel Klaten untuk meningkatkan persepsi kualitas yaitu dengan 
menggunakan pemasaran sponsorship, dengan ikut beberapa event di 
Klaten dan sekitarnya yang kemudian disana akan memberikan voucher, 
flyer maupun brosur.  
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1) Pemasaran Sponsorship 
Pemasaran sponsorship (sponsorship marketing) adalah aplikasi 
mempromosikan perusahaan dan merek mereka dengan mengasosiasikan 
perusahaan atau salah satu dari merek dengan kegiatan tertentu. 
Pihak Tjokro Hotel cukup menyadari bahwa kegiatan sponsorship 
dalam membangun ekuitas merek Tjokro Hotel di benak masyarakat 
karena kegiatan tersebut meskipun tidak lebih baik dibandingkan dengan 
kegiatan komunikasi pemasaran yang lain namun kegiatan sponsorship 
ini juga mampu untuk mencapai keberhasilan dalam menyampaikan 
pesan kepada masyarakat. 
Untuk  kegiatan  sponsorship  pihak Tjokro Hotel akan 
memberikan  bantuan  sponsor  untuk  kegiatan-kegiatan  yang  sesuai  
dengan ketentuan  yang  sudah  ditetapkan  oleh  manajemen  dari  
Tjokro Hotel. Pada dasarnya pemberian sponsor kepada suatu organisasi 
atau pihak luar mempunyai tujuan untuk menjalin kerjasama dengan 
relasi yang pada akhirnya akan memperkuat ekuitas merek dari Tjokro 
Hotel itu sendiri sehingga nantinya tidak akan menghancurkan ekuitas 
merek yang sudah tertanam di benak masyarakat. 
Suatu merek bisa dikatakan memiliki ekuitas merek yang tinggi 
ketika merek tersebut menempati posisi teratas dalam benak masyarakat 
ketika mereka diminta untuk menyebutkan satu kategori produk tertentu. 
Dengan memberikan pelayanan yang maksimal terhadap pengunjung 
hotel, penyediaan fasilitas-fasilitas yang sangat mendukung baik bagi 
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tamu ataupun pengunjung, dan juga penetapan segmen pasar dan standar 
harga yang sejauh ini dirasa sudah cukup sebanding jika dibandingkan 
dengan fasilitas yang ada, pihak Tjokro Hotel berharap untuk mampu 
memperkuat ekuitas merek yang mereka miliki. 
c. Asosiasi Merek 
Aaker (2004:407) menyatakan bahwa asosiasi merek (brand 
associations) adalah segala sesuatu yang berkaitan dengan ingatan 
mengenai merek itu. Atau dengan kata lain segala kesan yang ada di 
dalam benak konsumen terkait dengan ingatan mengenai suatu merek. 
Pada komponen komunikasi pemasaran terpadu yang dterapkan 
Tjokro Hotel Klaten untuk meningkatkan asosiasi merek yaitu dengan 
menggunakan pemasaran langsung. Setiap tamu, dicatat hari ulang 
tahunnya yang kemudian dihari ulang tahunnya akan diberi kejutan dari 
pihak Tjokro Hotel Klaten, termasuk hari ulang tahun pada sebuah 
perusahaan/instansi. Contohnya ketika ulang tahun Iradio Jogja, pihak 
Tjokro Hotel Klaten akan datang untuk memberikan kejutan dengan 
memberikan kue disana. 
1) Pemasaran Langsung 
Pemasaran langsung adalah kegiatan pemasaran yang bersifat 
interpersonal dan interaktif untuk menimbulkan respon yang terukur. 
Dalam pemasaran langsung, komunikasi ditujukan secara langsung 
kepada konsumen secara individual, dengan tujuan supaya pesan-pesan 
ditanggapi oleh konsumen yang bersangkutan. 
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Kegiatan pemasaran langsung yang biasa dilakukan oleh Tjokro 
Hotel Klaten adalah dengan menggunakan fasilitas yang lebih personal 
seperti Email Blast dan juga WhatsApp bisnis yang saat ini sedang 
populer di kalangan masyarakat. Bila penjualan personal berupaya 
mendekati atau berinteraksi langsung dengan calon pengunjung, 
periklanan berupaya untuk memberitahu promo-promo dan 
mempengaruhi pelanggan, promosi penjualan berupaya mendorong 
pembelian, maka pemasaran langsung memadatkan semua kegiatan 
tersebut dalam penjualan langsung tanpa perantara. 
Kegiatan pemasaran langsung dan pemasaran personal 
sebenarnya saling berhubungan karena sama-sama bersifat interpersonal 
dan berinterkasi dengan calon pengunjung. Hanya saja cara penyampaian 
dalam pemasaran langsung menggunakan whatsapp bisnis dan email 
blast, jadi tidak secara langsung bertemu dengan calon pengunjung. 
 
d.  Loyalitas merek (brand loyalty) 
Aaker (1997:57) mendefinisikan bahwa brand loyalty adalah 
sebuah ukuran ketertarikan konsumen terhadap suatu merek. Loyalitas 
merek merupakan sikap positif pelanggan dan komitmen pelanggan 
terhadap sebuah merek di atas merek lainnya. Konsumen yang loyal pada 
umumnya akan melanjutkan penggunaan merek tersebut walaupun 
dihadapkan dengan banyak alternatif merek produk pesaing yang 
menawarkan karakteristik produk yang lebih unggul. Loyalitas merek 
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merupakan inti dari brand equity yang menjadi gagasan sentral dalam 
pemasaran, karena hal ini merupakan suatu ukuran keterkaitan seorang 
pelanggan pada sebuah merek.  
Pada komponen komunikasi pemasaran terpadu yang diterapkan 
untuk meningkatkan loyalitas merek yaitu dengan menggunakan promosi 
penjualan. Memberikan sesuatu kepada pengunjung yang telah menginap 
dihotel. Contohnya KPU melakukan event di Tjokro Hotel Klaten, 
kemudian Tjokro Hotel Klaten akan memberikan voucher makan 
ataupun kamar, yang kemudian akan membuat mereka kembali ke hotel. 
Pihak Tjokro Hotel Klaten juga membuat program dikantor 
pemerintahan, semisal senam bareng disana yang kemudia pihak hotel 
akan menjelaskan tentang htel Tjokro. 
1) Promosi Penjualan 
Promosi penjualan (sales promotion) terdiri dari semua kegiatan 
pemasaran yang mencoba merangsang terjadinya aksi pembelian suatu 
produk yang cepat atau terjadinya pembelian dalam waktu yang 
singkat. 
Promosi penjualan yang dilakukan oleh Tjokro Hotel untuk 
membangun ekuitas merek dari perusahaan tersebut sudah cukup baik, 
sudah ada konsistensi di dalamnya. Hal ini dari adanya pemberian diskon 
ataupun paket-paket menginap. Selain itu ada juga pengundian kartu 
nama untuk mendapatkan voucer, ada juga paket pernikahan dengan hrga 
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yang terjangkau, kemudian giveaway yang hadiahnya menginap dihotel. 
Hal ini sesuai dengan apa yang diungkapkan oleh Richard J. Semenik, 
“bahwa Promosi penjualan dilakukan dalam bentuk insentif 
jangka pendek untuk merangsang pembelian suatu produk barang 
atau jasa. Pemberian insentif tersebut dapat berupa sampel gratis, 
kupon, kontes, rabat, dan diskon harga adalah beberapa metode 
dari promosi penjualan kepada pangsa pasar.” 
Tujuan dari kegiatan promosi penjualan yang dilakukan oleh 
Tjokro Hotel tersebut adalah untuk menarik pelanggan, dan diharapkan 
dengan adanya promosi ini masyarakat jadi lebih tertarik untuk datang 
dan menikmati fasilitas yang dimiliki oleh Tjokro Hotel dan juga untuk 
meningkatkan kesadaran merek bagi konsumen. 
Secara keseluruhan, kegitan promosi penjualan merupakan salah 
satu strategi komunikasi pemasaran yang berdampak pada penjualan 
jangka pendek. Penjualan bisa meningkat selama kegiatan ini 
berlangsung, dan sedikit banyak berpengaruh untuk menumbuhkan 
loyalitas dari pelanggan/pengunjung. Disisi lain, kelemahan dari kegiatan 
ini adalah bahwa promosi penjualan yang terlalu sering dapat 
menurunkan citra dari produk itu sendiri, karena konsumen bisa berpikir 
bahwa produk tersebut berkualitas rendah atau tidak laku di pasaran. 
Mekipun demikian kegiatan ini dapat menghasilkan tanggapan yang 
cepat dan mudah diukur keberhasilannya bila dibandingkan dengan iklan. 
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BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil pembahasan dan analisis peneliti mengenai 
pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran yang telah dilakukan oleh 
Tjokro Hotel Klaten dalam upaya meningkatkan ekuitas merek, diketahui 
bahwa Tjokro Hotel Klaten menerapkan strategi komunikasi pemasaran 
terpadu (Integrated Marketing Communication). Peneliti dapat 
menyimpulkan hasil penelitian tentang strategi komunikasi pemasaran 
terpadu yang dilakukan Tjokro Hotel Klaten untuk meningkatkan ekuitas 
merek melalui beberapa tahap perencanaan. Kemudian pelaksanaan 
strategi komunikasi pemasaran terpadu Tjokro Hotel Klaten 
memanfaatkan beberapa elemen bauran komunikasi pemasaran seperti 
periklanan (advertising) promosi penjualan (sales promotion), penjualan 
perorangan (personal selling), pemasaran sponsorship (sponsorship 
marketing), pemasaran langsung (direct marketing). Untuk meraih dan 
meningkatkan brand awareness, Tjokro Hotel menggunakan media 
periklanan dam penjualan perorangan untuk bisa menarik perhatian calon 
pengunjung. Kemudian untuk meningkatkan persepsi kualitas, Tjorkro 
hotel Klaten menggunakan pemasaran sponsorship dengn ikut serta 
beberapa event di Klaten. 
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Pada asosiasi merek, Tjokro hotel Klaten menggunakan 
pemasaran langsung dengan memberikan surprise kepada pengunjung 
yang pernah menginap dihotel, supaya pengunjung dapat mengingat dan 
ingin kembali ke Tjokro Hotel Klaten. Untuk meningkatkan loyalitas 
merek, pihak hotel menggunakan promosi penjualan dengan memberikan 
voucher makaan maupun voucher kamar untuk pengunjung yang 
menginap, dengan hal itu maka pengunjung dipastikan akan kembali 
menginap di Tjokro Hotel Klaten. 
Kegiatan komunikasi pemasaran terpadu Tjokro Hotel Klaten 
tidak terlepas dari dukungan beberapa divisi, termasuk divisi humas dan 
marketing. Hal ini senada dengan yang diungkapkan Kandhogo (2014) 
bahwa perencanan kegiatan Integrated Marketing Communication (IMC) 
membutuhkan dukungan dari berbagai divisi perusahaan, baik divisi 
pemasaran, divisi riset dan pengembangan dan divisi lainnya. Adanya 
kegiatan komunikasi pemasaran terpadu, membuat Tjokro Hotel Klaten 
mampu bertahan menempati posisi top of mind di dalam benak 
masyarakat dan memiliki persepsi kualitas yang baik sehingga membuat 
ekuitas merek Tjokro Hotel Klaten semakin meningkat dan memberikan 
keuntungan bagi pihak hotel. 
B. Keterbatasan Penelitian 
Penulis menyadari bahwa penelitian ini masih banyak 
kekurangannya. Hal ini disebabkan oleh keterbatasan peneliti dalam 
melakukan penelitian dan juga menerapkan metodologi. Selain itu 
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peneliti juga mengakui bahwa peneliti belum bisa menyesuaikan teori 
yang ada dengan fakta-fakta yang ditemui dilapangan. 
C. Saran 
Pasar global ditandai dengan adanya persaingan yang ketat, 
mereka yang tidak dapat membaca situasi akan dengan mudahnya kalah 
dalam persaingan. Untuk menghadapi persaingan yang semakin ketat 
setiap pemain industri perhotelan harus semakin berorientasi pada 
keunggulan yang kompetitif dengan memanfaatkan teknologi yang 
semakin produktif dan efisien serta mampu menjamin secara konsisten 
keunggulan mutu produknya, maka : 
1. Public Relations Tjokro Hotel KLaten mampu mempertahankan 
kekuatan dan peluang yang ada, misalnya dengan mencoba untuk 
beriklan melalui media-media sosial sebagai media untuk 
mengembangkan kegiatan komunikasi pemasaran yang telah dilakukan 
oleh Tjokro Hotel Klaten selama ini. 
2. Divisi PR yang ada diharapkan untuk lebih mampu mengoptimalkan lagi 
fungsi kehumasan yang ada karena selama ini divisi PR hanya 
melakukan kegiatan kehumasan hanya beberapa persen saja dan sisanya 
adalah kegiatan komunikasi pemasaran (marketing communications). 
3. Lebih memperbanyak lagi event-event yang diselenggarakan oleh Tjokro 
Hotel sebagai salah satu upaya pengenalan produk yang dimiliki oleh 
Tjokro Hotel.  
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4. Tetap menjaga kualitas pelayanan yang selama ini sudah dilakukan. 
Mengingat perusahaan jasa sangat sensitive dengan layanan terhadap 
pelanggan. 
  
cxxii 
 
DAFTAR PUSTAKA 
Aaker, A. D. (1997). Manajemen Ekuitas Merek: Memanfaatkan Nilai Dari 
Suatu Merek. Jakarta: Mitra Utama 
 
Abdullah, Thamrin, & Tantri, Farncis. (2012). Manajemen Pemasaran, Jakarta: 
PT. RajaGrafindo Persada. 
 
Astuti, Sri Wahjuni dan Cahyadi, I Gde. 2007. Pengaruh Elemen Ekuitas Merek 
Terhadap Rasa Percaya Diri Pelanggan di Surabaya Atas Keputusan 
Pembelian Kartu Perdana IM3. Majalah Ekonomi, Tahun XVII, No. 2 
Agustus 2007. 
 
Effendy, Onong Uchana. (2003). Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek. Bandung: 
PT. Remaja Rosdakarya. 
 
Gunawan, Imam. (2014). Metode Penelitian Kualitatif Teori dan Praktik. 
Jakarta: Bumi Aksara. 
 
Hermawan, Agus. (2012). Komunikasi Pemasaran. Malang: PT. Gelora Aksara 
Pratama. 
 
Milles & Huberman. (1992). Analisis Data Kualitatif: Tetang Metode-Metode
 Baru. Jakarta: UI Press. 
Moleong, Lexy J. (2004). Metodologi Penelitian Kualitatif. Bandung: PT 
Remaja Rosdakarya. 
 
Morissan. (2010). Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu. Jakarta: 
Kharisma Putra Utama. 
 
Nurdin, Syarifuddin. (2002). Implementasi Kurikulum. Ciputat Pers 
 
Prisgunanto, Ilham. (2006). Komunikasi Pemasaran: Strategi dan Taktik. Bogor: 
Ghalia Indonesia 
 
Shimp, A. Terence.(2003). Periklanan & Promosi: Aspek Tambahan 
Komunikasi Pemasaran Terpadu ed.5 (jilid II). Jakarta: Erlangga 
 
Simamora, Bilson. 2003. Aura Merek: 7 Langkah Membangun Merek yang Kuat. 
Jakarta: Gramedia Pustaka. 
Somas, Rismi. (2014). Manajemen Komunikasi. Jakarta: ALFABETA 
Sugiarto, Darmadi Duniarto. (2004). Strategi Memimpin Pasar. Jakarta: PT 
Gramedia Pustaka Utama. 
 
Sugiyono. (2008). Memahami Penelitian Kualitatif. Bandung: CV Alfabeta. 
Sugiyono. (2009). Memahami Penelitian Kualitatif. Bandung: CV Alfabeta. 
cxxiii 
 
Sugiyono. (2011). Metode Penelitian Kualitatif. Bandung: CV Alfabeta. 
 
Supranto dan Limakrisna, Nandan. 2011. Perilaku Konsumen dan Strategi 
Pemasaran. Edisi Kedua. Jakarta: Mitra Wacana Media. 
 
Susanto, A B dan Wijarnako, Himawan. 2004. Power Branding: Membangun 
Merek Unggul dan Organisasi Pendukungnya. Jakarta: Mizan Publika. 
 
Sutopo, HB. (2002). Metodologi Penelitian Kualitatif. Surakarta: UNS Press 
 
Widjaja. (1993). Komunikasi dan Hubungan Masyarakat. Jakarta: Bumi Aksara. 
 
Yusuf, A. Muri. (2014). Metode Penelitian: Kuantitatif, Kualitatif & Penelitian
 Gabungan. Jakarta: Prenadamedia Group. 
 
https://www.tjokrohotel.com. (Diakses tanggal 13 Januari 2019) 
https://www.booking.com. (Diakses tanggal 13 Januari 2019) 
https://www.traveloka.com/en/hotel/indonesia/hotel-galuh-prambanan-
3000010012887. (Diakses tanggal 4 Februari 2019) 
https://www.tripadvisor.co.id/Hotel_Review-g4355635-d14005753-Reviews-
Hotel_Perdana_Raya-Klaten_Central_Java_Java.html. (Diakses tanggal 
4 Februari 2019) 
Aditya Mukti Wibowo. (2009). “Kegiatan Komunikasi Pemasaran Dalam 
Rangka Membangun Ekuitas Merek The Sunan Hotel Solo.” (Skripsi: 
Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Sebelas Maret 
Surakarta) 
Mochammad Fauzi. (2012). “Aktivitas Komunikasi Pemasaran Terpadu dan 
Ekuitas Merek di Hotel Grand Orchid.” (Skripsi: Fakultas Komunikasi 
dan Informatika Universitas Muhammadiyah Surakarta) 
Elisa Indriani. (2017). “Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu Untuk 
Meningkatkan Ekuitas Merek Solopos.” (Skripsi: Fakultas Komunikasi 
dan Informatika Universitas Muhammadiyah Surakarta) 
Milla Siskawati. (2010). “Aktivitas Komunikasi Pemasaran Terpadu Dalam 
Upaya Membangun Ekuitas Merek Hotel LOR IN Bisuness Resort & Spa 
Surakarta.” (Skripsi: Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas 
Sebelas Maret Surakarta) 
 
 
